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UVOD

Tématem této prace je sledovani vyvoje a promén reklamy firmy Skoda Auto od
pocatku stoleti az po sou€asnost v kontextu vyvoje a promén obrazového respektive

fotografického zobrazovani.

Duvodii, pro¢ jsem si vybrala praveé toto téma, je vice. Jednim z nich je ten, Ze
se reklamou v praxi zabyvam a proto je pro m¢ zajimavé badat nad timto tématem.
Dals$im diivodem je, Ze reklama nejen reflektuje realitu, ale skryva celou fadu vyznam1,
které je lakavé odkryvat. Dalo by se fici, Ze reklama vyuziva konven¢ni znaky dané
pro urcitou spolecnost, a je tak také pro danou spolecnost specificky reprezentaéni.
Jedna se o jakousi socialni konstrukci reality, kterd se v reklamé& odrazi. VSe, co
vidime v reklamé, je nastrazené, je to jakasi uméla konstrukce reality, spojuje prvky a
znaky, které bézn¢ v nasi kazdodenni praxi nezakousime. Béhem piimé konfrontace
s reklamou je dilezité to, jak je reklama vnimanad ze strany pozorovatele. Sdéleni
reklamy je sice v jejim zpracovani uloZeno, ale jeho vysledny vyznam, ziskany tim,
kdo se s ni pfimo konfrontuje, je vysledkem ,,aktivniho ¢teni* pozorovatele. Kody a
znaky, které jsou v reklam¢ pouzity a které tvoii jeji sdéleni jsou ovlivnény prozitou
zkusenosti ¢lovéka a kazdy z nds ma zkusenost jinou. Reklama proto nemusi mit vzdy
stejny efekt. Kazdy z nds je navykly na urcité konvencni znaky a lidé s riznymi

zkuSenostmi mohou reklamé ptisoudit zcela odliSny vyznam.

Hlavnim cilem této prace je zejména analyza riiznych faktord, které mély a
maji vliv na promény reklamni strategie firmy a tim i na vyvoj a promény finalni
podoby reklamy a jejiho obrazového vyjadifeni. Vyvoj a promény reklamni podoby
ovliviiuje celd tada faktori jako jsou povaha trhu, historicko-politicka situace,
ekonomickd situace statu, obchodni a marketingova strategie firmy, Zzivotni a
spotiebitelské styly. Dale také samotny zplsob a organizace vzniku reklamy, strukturni
promény reklamy a zplsoby prezentace reklamy a v neposledni fad¢ také vzorce
vnimdni zobrazeni. ZvlaStni pozornost pak vénuji tomu, jak se do podoby reklamy

promitaji promény vlastniho média fotografického obrazu a promény vzorcti vnimani.
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Praktickd ¢ast prace je vénovana analyze jednotlivych reklamnich ukdzek ve svétle
téchto teoretickych vychodisek. Cilem této analyzy je prokazat teorii a poznatky, které
vyplynuly z historické analyzy.

Véiim, ze poznatky ziskané pii této préaci, budu moci uplatnit i pii dal$im badani nad
tématem reklamy a Ze se mi podati odkryt na poli analyzy automobilové reklamy nové,

dosud neobjevené skutecnosti.
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METODOLOGIE

Bylo jiz uvedeno, ze hlavnim piredmétem této diplomové prace je sledovani
vyvoje a promén reklamniho zobrazeni, kterého vyuzivala firma Skoda Auta od svého
vzniku aZ po soucasnost. Jelikoz historie firmy sahd az do roku 1895, je zajimavé
sledovat proménu reklamnich vyjadfeni na pozadi spoleCenskych zmeén, které se

odrazeji i ve vyvoji technologickych moznosti reklamniho zobrazovéni.

Historie firmy Skoda Auto je skutené bohata a jeji kofeny je mozné hledat uz
na konci 19. stoleti. Stézejni metodou této diplomové prace je proto metoda historické
analyzy.

Od konce 19. stoleti az po soucasnost se uddla celd fada vyznamnych udalosti.
Z historické analyzy vyplyva, Ze je mozné tuto historii kategorizovat na Ctyfi hlavni
obdobi podle vyznamnych historickych meznika, které, podle mého nazoru, zasadnim
zpusobem ovlivnily promény spolecenskych podminek a odrazily se také ve zptisobu
zobrazovani, potazmo v technologickém vyvoji. Na =zdklad¢ historické analyzy
spolecenskych udélosti reflektuji vyvoj a promény reklamniho zobrazovani v kontextu
vyvoje a promén fotografického a obrazového vyjadieni obecné. Zkoumam jednotlivé
fotografické obrazy a pokousim se ziskat obraz spole¢nosti ptredem vytyCenych jevi a
udalosti. Snazim se jednotlivé fotografické piiklady reklamy nejprve porovnat ve
vztahu k vyvoji spolecnosti a v dal$i fazi se pak snaZzim na n¢ nahlizet jako na jisty
model zdokumentovaného vyvoje fotografického uméni. Praci dopliuji riznymi
archivnimi materialy, udaji z odbornych publikaci a dal§ich periodik. Musim
poznamenat, ze velké mnozstvi poznatkii z obdobi let 1950 - 1989 je doposud

nezpracované a proto i velmi obtizn¢ dostupné.

Druha, kratsi ¢ast mé prace se sklada z kvalitativni metody sémiotické analyzy.
Vyty¢ila jsem si z kazdého historického obdobi reklamni obrazové vyjadreni, které
analyzuji kvalitativné metodou sémiotické analyzy. K této analyze vyZzivam teoreticky
zaklad Barthesovy teorie, nebot’ je pro tuto analyzu vhodnd vzhledem k tomu, ze
popisuje zpusoby multiplikace znakl, které jsou zakdédovany v samotné povaze
spole¢nosti a zaroven odrazi zptisoby zobrazovani, respektive vnimani kéda v reklamé

jak naznacuji v prvni ¢asti diplomové préce.
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Tato kvalitativni analyza si klade za cil dekodovani hlavnich a vedlejSich znakl a
vzajemnych vztahl mezi nimi.

Na stupni denotace se dale pokousim rozclenit jednotlivé prvky reklamy na znaky
(ikony, symboly a indexy). Na konotativnim stupni na zékladé vzajemnych vazeb mezi
znaky v reklamé nasledné urcuji komunikovany vyznam. Barthes podtrhuje, ze obrazy
jsou ,,konotativni“ (mnohozna¢né) a proto nabizeji svou komplexitou symboll Siroky
prostor pro interpretaci. V dalsi fazi zjiStuji, zda se v zobrazované reklamé objevuji
typy stereotypniho zobrazeni a zachyceni mytickych respektive spolecenskych poméra
dané doby. Ddle je dilezité si povSimnout také binarné opozi¢nich znakil, které
kontrastuji s jinymi znaky, a kterych je zejména v automobilové reklamé hojné
vyuzivano. Tyto znaky zachycuji to, jakou realitu reklama konstruuje a jaké k tomu
vyuziva prostiedky. Vedle tohoto povazuji za dilezité detailné¢ porovnat reklamy
z jednotlivych obdobi, protoze a¢ se zabyvaji stejnym tématem, mizeme v nich objevit
celou fadu riznych nebo naopak podobnych znakt, které byly v reklamnim zobrazeni

vroor 1
vyuzivany.

' Pozn.: pri analyze jednotlivych fotografii jsem si védoma rozdilu mezi béinou fotografii respektive zobrazenim a reklamni
fotografii. Neanalyzuji, proto povahu manipulativnosti téchto obrazii, ale zabyvam se technickym aspektem a jednotlivymi
elementy, které v konecném vysledku tvori komplexni reklamni obraz, odrazejici potreby a status spolecnosti urcité doby.
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1 Piehled hospodaiské a politické situace v Ceskych zemich

(1895 — 2006)

1.1 Hospodarsko - politicky vyvoj prelomu 19.a 20. stoleti

Na konci 19. stoleti byly Ceské zemé souc¢asti Rakouska—Uherska.
Z hospodatského hlediska je pielom stoleti ve znameni nédstupu stroju, které souvisi se
vzmahajici se vyrobou, jez se vSak nedovedla dostat do souladu s redlnou spolecenskou
potiebou a tak dochazelo k ¢astym stavkdm a nepokojim. Stavky némeckych textilnich
délnikt se odrazily v protestnych kritickych uméleckych dilech. Mezinarodni vztahy
celkové poznatily krize v souvislosti s délenim kolonii.> A vypuknuti prvni svétové
valky pak nésledné¢ vedlo k velkym pifevratim v uspotfddani spolecnosti. Armady se
stale vice opiraly o vyuzivani modernich dopravnich prosttedki.’ V té& dob& panovalo
v ¢eskych zemich narodnostni pnuti, které na prelomu 19. a 20. stoleti velmi zesililo.
Na ceské 1 némecké strané vznikala hnuti, jez nutila k bojkotu zbozi i obchodnikl
druhé narodnosti.* Piikladem muZze byt hnuti ,,svij k svému“.’ Mnohé technické
novinky k nam v té dobé& ptichazely z USA, a tak CeSti zdkaznici povazovali americké
vyrobky za nejlepsi.® Ruku v ruce s rozmachem priimyslu se rozvijelo také obchodni
podnikéni. Dtikazem je velky nartist obchodnich domi. Duraz na zdobnost se pak
odrazil 1 ve zpiisobu vystavovani zboZzi.

Pocatek 20. stoleti je tedy ve znameni novych obchodnich podminek.
Uplatnit se v nich vSak neni nijak snadné. Nastupuji nové podnikatelské vrstvy, které
odsouvaji diiv&jsi lechtické elity.” Lidé se podnikani zprvu dosti obavali, piedevsim
z ditvodu nedostatku penéz, a tak se jednotlivi vyrobci sdruzovali do vétSich zalozen a
podniktl, které pracovali na druZstevni bazi. Velkou dulezitost pro rozvoj podnikani
v tomto obdobi hral také stav nouze, ktery naucil podnikat, riskovat a spoléhat se pouze
na své vlastni sily.® Piechod k trzni ekonomice se stal také pfedmétem celé fady
publikaci, v nichZ se autofi snazili shrnout podstatu novych hospodaiskych podminek a

poucovali o pravidlech trzni ekonomiky. Upozornovali také, Ze raciondlni vlozeni

? Hlavac, L.: Déjiny fotografie. Martin, Osveta, 1987, str. 175

% Tausk, P.: Déjiny fotografie II, Interpretacni hlediska. Praha, Stami pedagogické nakladatelstvi, str. 34
* VoSahlikovd, P.: Zlaté casy Ceské reklamy. Praha, Karolinum, 1999, str. 120

’ Pozn. Toto hnuti se dovoldvalo slovanské vzdjemnosti na prelomu 19. a 20. stoleti

® Vosahlikova, P.: Zlaté casy ceské reklamy. Praha, Karolinum, 1999, str. 123

7 Kolektiv autorii: Déjiny zemi koruny ceské II. Praha, Paseka, 1993, str. 125
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penéznich prostiedkt nemusi byt pouze do velkych tovaren, ale promyslené¢ a velmi
efektivné muze byt kapitdl zhodnocen i v malych dilndch. Na vesnici se nové

hospodatské postupy prosazovaly rychleji.’

1.2 Ceské zemé v letech 1918-1945

Samostatny ceskoslovensky stat se ustavil v roce 1918 jako mnohonéarodnostni
demokratické parlamentni republika.

Ceskoslovensko patiilo k primyslové rozvinutym zemim Evropy (na jeho
uzemi se nachazelo 60-70% vyrobnich kapacit priimyslu rakousko-uherské monarchie).
Hospodatskd konjunktura druhé poloviny dvacatych let 20.stoleti byla vystfidana od
pocatku dalsiho desetileti hlubokou hospodatskou krizi, s jejimiz projevy se nedokazala
ekonomika zemé vypotadat do rozpadu republiky.

Po prvni svétové valce lze zaznamenat v hospodaisky vyspélych zemich prudky
vzestup strojirenské vyroby a v neposledni fadé automobilismu, ktery vytvarel tlak na
pomocné vyroby, napf. pneumatik, pfistrojové a elektrotechnické zakladny.
V souvislosti s rozvojem motorovych vozidel doslo také k nartistu z4jmu o t€zbu ropy.
V dGsledku toho se rozvinul i navazujici chemicky primysl. Vedle toho
automobilismus mél pozitivni dopad na rozvoj dopravni infrastruktury a to zejména na
zlepsSeni stavu silnic a hustotu silni¢ni sité. V celém obdobi konjunktury dvacatych let
vznikaly nové pramyslové zavody s vyspélou technikou, a se zavadénim racionalnich
metod fizeni a modernizaci vyrobnich kapacit rostla vyznamné produktivita prace.
Piikladem mohou byt mj. firmy Bat'a a Skoda Auto.

Paralelné s vykonem ekonomiky rostla i Zivotni trovet v Ceskych zemich, ktera podle
orientacnich propocti prevysovala evropsky prumér. Ptiznivy hospodaisky vyvoj vSak
skon€il na podzim roku 1929, kdy vypukla svétova hospodarska krize, ktera vyraznym
zpiisobem zasahla i Ceskoslovensko, a to jak jeho t&zky primysl, tak pfedeviim témét
véechna odvétvi spotiebniho pramyslu.’’

Nasledky hospodaiské krize 1929 — 1934 se odrazily v socidlnim a politickém napéti
hospodarsky vyspélych zemi Evropy a Severni Ameriky. Vyroba poklesla, pracovni

moznosti se sniZily, narostla nezaméstnanost a s ni také bida a chudoba.

& tameéz, str. 127
? Kolektiv autorii: Déjiny zemi koruny ceské II. Praha, Paseka, 1993, str. 127
0 Capka, F.: Dé&jiny zemi Koruny ceské v datech. Praha, Libri, 1999, str. 180 - 181
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Baze mocenské rovnovahy na evropském kontinent¢ zaloZend na tzv. versailleskym
smluvnim systému se zacala postupné hroutit. Ceskoslovensko se tak stalo cilem
mocensky expanzivniho Némecka a Castecné také Mad’arska. Politika velké casti
sudetonémeckych stran az na vyjimky skoncila u extrémniho iredentismu, jenz vedl
k Mnichovu.

O osudu CSR se rozhodovalo pfedev§im v zahraniéi. Politika usmifovani Anglie
a Francie via¢i Némecku vedla k Mnichovské dohodé (1938), kterd méla vyftesit
sudetonémeckou otazku. Tim také skoncilo obdobi Prvni republiky, Slovensko a
Podkarpatskd Rus ziskaly autonomii. Némecku byla postoupena pohrani¢ni tUzemi
s prevahou némeckého obyvatelstva. Do Cela tzv. Druhé republiky se dostaly pravicové
skupiny pfipraveny ke spolupraci s fasistickym Némeckem. Po vyhlaSeni Slovenského
Statu doslo vojenskym zasahem ze strany Némecka k likvidaci Ceskoslovenska a
vyhlageni Protektoratu Cechy a Morava (15.3.1939)."

Protektorat Cechy a Morava nemél Zadné podstatné znaky statni existence
(4zemi naleZelo k Velkonémecké 1i8i) a fiktivni byla i autonomie, ktera byla poskytnuta
protektoratni vladé. Ta vcetn¢ stitniho prezidenta E.Hachy podléhala némecké
protektoratni spravé v Cele s fiSskym protektorem. Némecko ovladalo i ceskou

ekonomiku.'?

1.3 Hospodai'ska a socialni politika Ceskoslovenska v obdobi 1948 —
1989

Po skonceni druhé svétové valky doSlo v fadé zemi stfedni a vychodni Evropy
k nastoleni komunistickych vlad nebo k vyraznému posileni pozice komunistickych
stran. V Ceskoslovensku se definitivné komunisté ujali moci v unoru 1948. Nedoslo
vSak k proklamované ,,Ceskoslovenské cesté k socialismu®, jak hlasala komunisticka
propaganda ptfedtim (regulovand trzni ekonomika, zachovani urcité Casti soukromého
sektoru a vlastnickych prav), ale postupné byl uplatiiovan sovétsky ekonomicky
model."> Tento model vedl k tomu, Ze stupeii znarodnéni a podil statnich podniki byl
jeden z nejvétsich v tzv. socialistickych zemich. Piednostni rozvoj tézkého pramyslu a

zaostavani spotfebnich odvétvi vedly k naristu problémi zdsobovani obyvatelstva,

"I Capka, F.: Déjiny zemi Koruny ceské v datech. Praha, Libri, 1998, str. 180 - 181
2 tameéz
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které nakonec vyustily v otevieny konflikt napi.v NDR, Ceskoslovensku a predeviim
Madarsku, kde v roce 1956 doslo k protikomunistickému povstani.'

Po urcitych zménach hospodatské politiky v Sedesatych letech doslo sice ke zlepSeni
ekonomické vykonnosti statu, avSak zisadni problémy systémového charakteru
pretrvavaly. Teprve tzv. obrodny proces v poloving Sedesatych let nastartoval
v Ceskoslovensku pokus o zasadni ekonomické a socialni reformy, ktery vsak byl
vojenskym zasahem vojsk VarSavské smlouvy v srpnu 1968 zastaven.

Obdobi zmrazeni demokratizaéniho procesu v Ceskoslovensku a postupné likvidace
vétSiny jeho vysledki, véetné plné obnovy prosovétského rezimu je dnes v historii
znamé jako obdobi tzv. normalizace. Celé toto obdobi se vyznacovalo pasivitou ze
strany obyvatelstva.”> V prvnich letech normalizace byl navrzen konsolidatni
hospodafsky program rozvrzeny na dva roky.'® Pokradovala deformace pramyslu tim,
ze v ramci ,,socialistické délby prace™ musel vyrabét predev§im vyrobky potiebné pro
zem¢ Rady vzdjemné hospodaiské pomoci (RVHP). V planované ceskoslovenské
ekonomice postupné nartistala nerovnovaha strukturalniho charakteru. Zaostavani se
projevovalo v pomalém védecko — technickém pokroku, v nizkém stupni inovaci a
nedostate¢né modernizaci vyrobnich kapacit. V dusledku toho rist produktivity prace
v porovnani s vyspélymi zapadnimi staty vyrazng zaostaval.'” Osobni spotieba
stagnovala, nebot’ nabidka zbozi a sluzeb byla omezend. Paraleln¢ narGstala existence

"y o 18
Sedé ekonomiky.

1.4 Spolecenské promény po roce 1989

Po padu komunismu v roce 1989 bylo rozhodnuto zavést co nejrychleji trzni
ekonomiku. Znamenalo to pfijmout nejen dalekosahlé reformy zasahujici hluboce celou
ekonomickou a socialni sféru, ale i provést rozsahlé majetkové presuny. Tento proces
se sice neobeSel bez vaznych systémovych chyb vyplyvajicich ptedevSim
z nedostatecné a nejasné legislativni zakladny. Ty se projevily v nemalych

W

transformacnich ztratach. Nicméné prechod na trzni ekonomiku byl posléze uspésné

3 Faltus, J. , Priicha.V. Hospodarské déjiny: urceno pro stud. vech fakult [VSE]. Praha, VSE, 1992, str. 1
" Mrazkovd, H.: Propagace a formovdni spol.potieb: dipl. prace. Fakulta Zurnalistiky UK, 1983, str.32

B tamtés, str.65

'S Hospoddrské déjiny, str.135

7 Hospodarské déjiny,str.135

8 Hospodarské déjiny, str.137

13



Vyvoj a promény reklamy firmy Skoda Auto v kontextu vyvoje a promén obrazového vyjidieni

dovrsen a hospodaistvi Ceskych zemi se pomé&rné uspéiné rozviji, a to predevsim po
pristoupeni zemé& do EU. V tomto sméru puisobi pozitivné i tzv. integralni produktivita,
ktera vychazi z komparativnich vyhod nasi ekonomiky (geograficka poloha, vzdélanost

obyvatelstva, relativné nizké mzdy aj.).

Na druhé strang je tfeba vidét, ze prelévani kapitalu a proces globalizace
znesnadiiuji  kontrolu néarodniho hospodafstvi a spolupodileji se na odumirani
narodnich statd. Pro narodni stity je typickd vojenska, ekonomickd a kulturni
svrchovanost, naopak pro globalizaci je charakteristickd neurcitost a neuspotfadanost
svetové situace spojena s absenci fidiciho centra. Ve svych pocatcich byla globalizace
spojena s opaénym trendem univerzalizace, kterad se da vykladat jako snaha vylepsit
svét vytvofenim univerzalniho ¥adu a tyto vylepsené podminky celosvétové rozsifit'.
Jednotlivel jsou ovlivnéni ztradtou hranic a ohrozenim dosavadni vyvaZené urovné
lokélni identity, ¢ehoz je bezesporu dikazem nardst celé fady nacionalnich napéti.
Celosvétova internetova sit’ je ale vhodnéjsi pro realizace vztahi na druhé strané

planety, nez vztaht s nejbliz§im sousedem.

Transformace na trzni hospodarstvi s sebou pifinasi nové trzni prostiedi, kde
nabidka vyrazné¢ pievySuje poptavku, coz ovliviiuje nejen charakter trhu, ale i celé
spole¢nosti. Konkurenéni prostiedni podporuje vyvoj novych vyrobkl a technologii,
ale 1 vyvoj novych zpiisobii komunikace. Vedle toho vyvoj novych technologii, médii
s sebou pfinasi dilezity aspekt, ktery proménuje a ovliviiuje fungovani spole¢nosti a
tim je interaktivita. Zvysuje celkovou aktivitu osob a skupin, které se snazi pievzit
iniciativu at’ jiz jakoukoli, a to aniz by se spolehli na podporu ufadid. Dochazi
k postupné transformaci od medidlni spole¢nosti k tzv. postmedialni, o které mizeme
mluvit  po zadatku 21. stoleti’® Ta je charakteristicka predeviim jistym
individualizacnim trendem, ktery je doprovazen ztratou obcanské duvéry k vefejnym
autoritam a dochazi tak k ekonomické a kulturni globalizaci.Casoprostorova komprese,
kterou nastinil napiiklad Virilio*', je typickym znakem globalizace. Dochazi k tomu, Ze

vzdalenosti, hranice a tim prostor a ¢as pfestavaji mit vyznam.

Y Bauman, Z.: Globalizace. Mladd fronta, 1998, str.75
2 Musil, J.: Elektronické média v informacni spolecnosti: Votobia, Praha 2003, str.181 - 182

I Bauman, Z.: Globalizace. Mladd fronta, 1998, str.22, vice té viz Virilio, P.: Informatické bomba: nakladatelstvi Pavel Mervart,
Cerveny Kostelec 2004
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2. Historicky prehled vyvoje reklamy

2.1 Konec 19. stoleti ve znameni plakati

TiSténa reklama mohla v této dob& obsahovat mnohem vice informaci nez jen
uvedeni ceny a zdkladnich udaji o nabizeném produktu. Rozvoj moderni reklamy je
vSak spojen az s pifichodem primyslové revoluce. Ta zménila nejen techniku a
hospodaistvi, ale i spole¢nost a lidi samotné. Technicky pokrok umoznil vyrobu
v masovém mefitku. K této vyrazné rostouci nabidce se vSak ne zcela dostacujicim
zpusobem zvedala poptavka. Proto byli producenti nuceni pfistoupit k opatfenim, ktera
by tuto situaci pomohla fesit. A prave to ovlivnilo rozvoj reklamy do jeji dnesni formy.
V souvislosti s tim se také rozsSitovaly zpiisoby propagace. Navésti a plakatt ptibyvalo
az do té¢ miry, ze predevs§im prazsti ctitelé pamatek se s tim nechtéli smifit a bojovali
proti tomuto zpusobu propagace. V disledku této aktivity pfijal prazsky magistrat
vroce 1906 sérii nafizeni o rozmistovani plakati, a ta pak nasledovala i v dalSich
eskych méstech.”

Prodejny byly oznafeny vyvésnim Stitem, coz vSak pro naldkani klienti mnohdy
nesta¢ilo. Rada obchodnikii se snazila vytvaiet pifjemné prostfedi v prodejné a tim
ptilakat své zakazniky.” Vétsina prodejcti v Praze a v dalsich &eskych méstech
vyuzivala na konci 19. stoleti vwkladni skrine, aby pftildkala své klienty. Tento trend
vyustil az k budovani velkych obchodnich palaci s vystavnimi plochami. Nejen
vykladni sk¥ifi obchodu, ale cely obchod musel piisobit jako celek.”* Uprava vykladni
skiin¢ a celého obchodu byla vizitkou dobrého vkusu a méla presvédcit zakaznika o
kvalité zboz{.”

Jednou z dulezitych forem propagace a komunikace je také forma primyslove vystavy.
Velmi dobfte si proto vedl také tiskarsky priimysl, kterého bylo pro ucely reklamy velmi
hojné vyuzivano. Piedevsim reklamni pohlednice, prospekty, letaky, celd rada novin a
casopisii, reklamni kalendare. Zasluhou tisku ziskala propagace moznosti, o kterych

nemohla byt v 19. stoleti ani fe¢. Nicméné uz v dobé vitézstvi tiskové reklamy se

2 Vosahlikovd, P.: Zlaté casy ceské reklamy. Praha, Karolinum, 1999, str.45
2 tamtéz, str.54
2 tamtéz, str.63
Z tamtéz, str.70
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zacala rodit nova masmédia, ktera tento rozmach zesilila. Fofografie patiila bezesporu
k velkym objeviim 19. stoleti a stala se jednim z hlavnich reklamnich médii. Vedle
tohoto poslani dopomohla k dal§imu vyndlezu, jimz byl film, v podobé pohyblivych
fotografii. Spolu s vyvojem techniky pfiSly 1 dalSi vyndlezy, které usnadnily rozvoj
reklamy, naptiklad neonova osveétleni, ktera u nas propukla po prvni svétové valce a
svételnd reklama se predevsim ve velkych méstech stala tahdkem. DalSim napadem
byly tzv. reklamni sloupy, které mély zabranit predev§im vylepovani plakat na kazdy
dim, ale ty byly nedostacujici protoze staly pouze na misté. Pohyb a dynamika byl
hlavnim pozadavkem pocatku 20. stoleti. Proto se na ulicich objevili nosi¢i reklam a
reklama se vylepovala na vie, co se mohlo pohybovat.*

S poc¢atkem nového stoleti pfichazi i novy umélecky styl, ktery kromé malifstvi,
sochafstvi i1 stavebnictvi ovlivnil 1 zplsob reklamy. Byla ji secese. Ta svym nastupem
predznamenala reklam& novou éru. Usilovala vytvofit jak prostorové, tak také
technické zazemi pro nové zpusoby propagace zbozi a navic pfinesla i nové estetické
zasady, které do reklamy vnesly lehkost a novou, jemnou krasu. Uplatnéni v aranZovani
vyloh vyzadovalo jiz odbornost a Skoleni. Dllezitym poZzadavkem se stala jednotna
uprava, coz znamenalo, Ze nejen vykladni skiin, ale i cely obchod mél piisobit jako
celek. A tak mohl dokonale zkombinovat krasu interiéru s prodavanym vyrobkem.
Néro¢nd uprava, kterou si tato prace vyzadovala, byla v§ak mozna pouze ve vétSich
meéstech nebo na jejich periferiich. Mald mésta byla nucena stdle pouzivat vyvésni §tit
nebo vlepSim pfipadé vykladni skiiné. Muchovsky styl se casto objevoval na
reklamnich obrazech pfelomu 19. a 20. stoleti. Muchovo obdobi nastalo kolem roku
1900 v dobé svétové vystavy v Patizi, kdy bylo jeho uméni Art nouveau patrné na
kazdém kroku. Po vzniku republiky v roce 1918 navrhoval bankovky, statni znak a
prvni znamky.

Postupem casu se zreklamy stavalo doslova a do pismene komeréni zbozi.
Nejen magistraty, ale také statni moc, se snazily ziskat z reklamniho podnikdni néco
pro sebe. Lze fici, Ze reklama byla, co se tyce riznych zékazl a opatieni, vzdy o krok
napifed. Jelikoz se neustdle vyvijela, dokazala vzdy najit zpusob, jak objevit nové
moznosti, kterymi by zakon obesla, protoze ten na né nepamatoval.”” Reklamé se dafilo
predevsim ve velkoméstech. V porovnani se zahrani¢im vsak ji pfesto byla v této dob¢

vénovana mala pozornost.

% Vosahlikova, P.: Zlaté casy ceské reklamy. Praha, Karolinum, 1999, str.166
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2.2 Reklama v letech 1918 — 1945

Jako samostatna disciplina se zaCala masovéji vyvijet reklamni fotografie prave
v mezivalecném obdobi. Bylo to zpiisobeno ptedevsim novatorskymi zpiisoby vidéni a
objevovanim novych vyrazovych 1 stylotvornych prvki. Tyto nové postupy obrazového
a vizualniho vyjadifeni oteviely fotografii cestu do nové existencni oblasti a tou byla
pravé a predevsim reklama a propagace. V tomto obdobi zacalo fungovat odvétvi
technické fotografie jako samostatnd disciplina a vyuzivaly toho velké primyslové
podniky. Postupné se zakladaly ateliéry pro technickou a reklamni fotografii. Nejveétsi

prostor proto toto odvétvi davaly v té dobé predev§im mddni (“:asopisy.2 8

2.3 Reklama v letech 1945 - 1989

Obecné¢ dochazi po valce kristu specializovanych cCasopisi, které
spotfebovavaji velké mnozstvi fotografii a také se projevuje ¢im dale tim vétsi zavislost
na inzercich. Toto vSe se stava zivnou pudou pro rozmach reklamni fotograﬁe.29
Celkova neutéSend situace cCeskoslovenského hospodarstvi a pisobeni stranické
ideologie mély dominantni vliv na viceméné negativni vnimani a opomijeni reklamy.
Pfitom prave v letech 1945 - 49 bylo ekonomické klima reklamé ptiznivé.

V roce 1945 vzniklo druZstvo tviréich pracovnikii Propagacni tvorba, které
poskytovalo sluzby textarské, grafické, fotografické a architektonické. O dva roky
pozdgji ministerstvo kultury CSR zfidilo podnik Vystavnictvi. KdyZ v roce 1948 po
znarodnéni Ceskoslovenského zahraniéniho obchodu vznikly vysadni akciové
spole¢nosti zahrani¢niho obchodu, stala se jejich soucasti i reklamni oddéleni. Objem
propagace v zahrani¢im obchod¢ byl vSak v dobé minimalni. Velké reklamni agentury
z prvorepublikové éry viak zanikly nebo zménily svou pracovni naplii.’® Reklama
v této dobé neméla zadné opodstatnéni z hlediska ekonomického. Byla také spojovana s
,burzoazni reklamou a kapitalistickym systémem hospodaistvi“.’! Zpo&atku proto méla

propagace spiSe postaveni institucionalni ve formé& organizovani riznych soutézi a

27 tamtéz, str.46

% Hlavac, L.: Déjiny fotografie. Martin, Osveta, 1987, str.254
? tamtéz, str.409

% 25 let Rapidu, Praha: Rapid, 1986, str.2
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udernickych hnuti. Komunisticky rezim vyuzival propagaci ptredevSim k plnéni
ideologickych zaméra.*>

Zajimavym datem byl 15. bfezen 1954, kdy ministerstvo vnitiniho obchodu vydalo
usneseni o zfizeni Reklamniho podniku stitniho obchodu (v roce 1967 byl
prejmenovan na Merkur) jako své podiizené instituce.”> Propagaéni podniky Merkur a
Rapid mély ve své naplni nataceni propagacnich filmi, televiznich spotl, vymyslely
texty, grafické navrhy, oblékaly manekynky, hostily novinafe, psaly scénare
k vystavam, ptekladaly, ptfipravovaly pro tisk a nakonec i samy tiskly. Ve své podstaté
nabizely uplny servis propagacnich akci — od poradenské Cinnosti az po realizaci
projektu. Avsak nikdy neoplyvaly rychlosti a flexibilitou, protoze kazdy postup musel
projit celou fadou kontrol a schvalovacich fizeni a realizace tak byla velmi tézZkopadna.
Hlavni naplni propagacnich firem byla podpora tehdejSich ¢eskoslovenskych podniki
zahrani¢niho obchodu. Soustied’ovala se zejména na organizovani veletrhtl, inzerci a
distribuci tiskového propagacniho materidlu. Zakladni rozdil ve funkcich Rapidu a
Merkuru spocivat v jejich zaméteni. Rapid se v podstaté staral o celkovou propagaci
Ceskoslovenska v zahrani¢i. Vydaval ¢asopisy: Pro Vas z Ceskoslovenska, Zahraniéni
obchod, Sklarskd revue, Revue obchod, primysl a hospodaistvi, nékteré i ve vice
jazykovych mutacich. (Rapid vznikl jiz za prvni republiky, byl vSak stejn¢ jako ostatni
podniky znarodnén.) Oficialni néplni ¢innosti Merkuru byla propagace pro vnitini trh.
Vénoval se vyrobé plakatli, ozdob a figurin do vyloh, ale také televiznich a tiskovych
reklam.

Postupem doby vzniklo také konkurencni napéti mezi propagacnimi firmami. Doslo
k tomu, Ze se pied komer¢nim zamérem zacala pozadovat také urcita esteticka hodnota.
Ustanovila se tedy hodnotici komise, ve které byli pfedev§im lidé z Fondu vytvarnych
umélcil, ktefi byli k sob& navzajem velmi kritiéti.**

Bezesporu velmi vyznamnym tkolem byla spoluprace Rapidu s Mercurem pii ptiprave
a realizaci naSich uc€asti na svétovych vystavach Expo. V propagaci pracovaly i

mimoiadné osobnosti obdobi Prvni republiky. Radi se mezi né i naptiklad Karel

31 25 let Rapidu, Praha: Rapid, 1986, str.3
2 Mrézkovd, Heda. Propagace a formovdni spol.potieh..., str.34
3 Jirdk, Otto. Tricetiletd propagacni tvorba, Propagace, 1984, ¢. 5, str.2

3 Trymlovd, M.: Politické a ekonomickd ideologie Ceskoslovenska 80.let na piikladé mésicniku Propagace. dipl.prdce. Praha,
FSV UK, 2006, str.10 - 17
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Pafizek — S§éf propagace firmy Laurin & Klement, pozdéji mladoboleslavské

Skodovky.>

V polovingé 50. let jiz bylo jasné, Ze centralizovand propagacni Cinnost nemuze déle
fungovat a proto Ministerstvo zahrani¢niho obchodu ¢eskoslovenské vladé doporucilo
decentralizaci propagacni ¢innosti, nicméné monopol na propagaci v zahranici stale
zistaval v Ceskoslovenské obchodni komore.

V fijnu 1955 byl zaloZen Propagacni podnik pro potiebu spotiebniho druzstevnictvi,
pozdgji piejmenovan na Cesky svaz spotiebnich druzstev (CSSD). >’ V roce 1956 byla
Ceskoslovenskd reklama poprvé prezentovana na mezindrodnim festivalu reklamy

v Cannes. 8

Ceskoslovenskéa televize poprvé uvolnila své vysilani pro propagaci na &eskych
okruzich v roce 1957 a na Slovensku v roce 1959. Reklamni podnik statniho obchodu
mél pravo vysilat tfikrat tydng desetiminutovy blok propagaénich filma.*® Rozhlas
zacal vysilat obchodni sdéleni o rok pozdé&ji, ale pouze ve vyplnovych casech.
Pravidelng se do jeho vysilani dostala reklama az v roce 1964. *° V poloving roku 1958
bylo v Reklamnim podniku statniho obchodu zalozeno filmové centrum specializované
na vyrobu propaga¢nich filmi. Vroce 1975 reklamni vysildni v Ceskoslovenské
televizi v Praze skoncilo. Misto reklamniho vysilani pak pilisobilo publicistické
oddéleni ucelové propagace, kde se tocily naptiklad potady ,,Vyrobky a vyrobci atp.
Nékolikaminutové potfady obcas dé€lali i vyznamni reziséfi, ktefi jinak nemohli tocit,

mezi nimi napiiklad také Véra Chytilova, Jan Rohac ¢i Juraj Herz.

2.3.1 Periodika zabyvajici se reklamou v socialistickém hospodarstvi

Vroce 1955 zacal vychéazet Casopis Reklama v socialistickém hospodarstvi,
ktery mél slouZzit pouze obchodu a jeho propagaci. V prvnich mésicich své existence
vénovala redakce Casopisu nejvice pozornosti reklam¢ ve vnitinim obchodu. Roku
1962 se nasledné ptejmenoval na ¢asopis Propagace. Ten také 1épe odpovida poslani

socialistické ~ propagace, a to nejen v oblasti hospodéiské, ale souCasné i

¥ Tacha,D Reknéte své zené, zeleninu denné! Svét Rapidu a Merkuru. http://www.istrategie.cz/pdf _files/agentury/P6_11_14.pdf
3 25 let Rapidu, str.4

37 Hiickl, B. 30 let ve sluzbach socialistické propagace, Propagace 1985, roé. 31, ¢ 1, str. 1

38 Cabalka, VI. Zbyva nez dvakrat podtrhnout, Reklama 1957, roc. 3., ¢. 1, str. 47

¥ Novomy, M.: Propagace ve vysilani Ceskoslovenské televize: diplomovd prdce. Praha: FAMU, 1984, str.13

“ tamtéz
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spoletenskovychovné a statnd propagaéni“. *' V ¢asopise byly velmi zajimavé rubriky
Kronika, Zajimavosti ze svéta, Dopisy a cestovni deniky =z ciziny. Propagace
cestovniho ruchu a hodnoceni jednotlivych propagacnich prosttedkil, zejména filmt a

vystav a veletrhil byly naplni Propagace v roce 1963*

2.4 Situace v reklamnim primyslu po roce 1989

2.4.1 Atmosféra pocatku devadesatych let

Jak jsem uz zminila s otevienim hranic po roce 1989, k ndm zacaly proudit nové
trendy ze vSech moZnych oblasti, samoziegmé 1 zté reklamni. Jedna
z nejvyznamnéjsich reklamnich agentur Oligvy & Mater zaklada svou pobocku v Praze
a od pocatku snazi presvédcovat své klienty, aby se v komunikaci se spotiebiteli spise
neZ na city soustiedili na racionalitu. Snazi se vyhybat ur€itym reklamam, popularnich
ve statech s vyspélou trzni ekonomikou, které uci lidi pocitovat ptednosti vyrobku
namisto toho, aby je pfimély o vyrobku racionalné uvazovat. Pro¢? Jeden z divoda je
ten, ze lidé, ktefi zili fadu let pod socialistickou propagandou a ideologii, potfebuji jiny
ptistup v komunikaci, nez lidé, ktefi vyrostli v prostfedi trzniho hospodafstvi a ktefi jiz
vyrobky znaji, nebot’ se s mnozstvim reklamy setkavali po 1éta. Cilem reklamy
v Ceské republice po roce 1989 byla predeviim tvorba trhu, zatimco ve vyspélych
zemich se reklamou bojovalo za podil na trhu.

Druhym divodem je také historicka kontinuita. Pro ¢eskou republiku je vztah ¢i
ptislusnost ke znacce né€im naprosto novym. Na cCesky trh vstoupilo po roce 1989
obrovské mnozstvi znacek, které ptichazeji z prostfedi, v némz maji jiz vybudovanou
velmi vysokou schopnost sdéleni. Ale pro primérného spotiebitele v téchto
podminkach bylo dost obtizné zapamatovat si, co dany vyrobek a znacka reprezentuji,
nemluvé o tom, jaké piednosti se skryvaji pod jménem této konkrétni znacky. Poselstvi
adresovana spotiebiteli proto musela byt jednoznacnd a bylo nutné ptedevsim
vystihnout hlavni podstatu znacky. Takové poselstvi bezprosttedné spojuje vyrobek a
znacku s jeho pfednostmi, zatimco ve statech s kontinudlnim vyvojem reklamy je

prvotnim pldnem spojit pouze znacku s pfednostmi vyrobku. Spotiebitel zada jasné,

“I Hiickl, B. 40. let socialistické propagace ve sluzbach obchodu, Propagace 1988, roc. 34, ¢. 8, str.16-18
“ Trymlova, M.: Politicka a ekonomickd ideologie Ceskoslovenska 80.let na prikladé mésicniku Propagace. dipl. prace. Praha,
FSV UK, 2006, str.10 - 17
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konkrétni informace o vyrobku. Pfesto vySe zminéné divody necharakterizuji
jednoznaéné situaci, kterd byla a je typickd pro trh postkomunistickych zemi.
Komunikace se spottebiteli v téchto zemich je o to slozitéjsi, ze zékaznik je
nediivéfivy. Ke konci devadesatych let ma Ceska republika sviij specificky trh, ktery se
jiz presytil zavadénim nebyvalého mnozstvi novych vyrobkd a pouze nékolik malo
znatek ma svou skutecnou tradici. Pravé toto zvlaStni prostiedi nuti k vynalézani
novych zptsobi efektivngjsi podpory znacek™.

Je patmé, Ze od 90. let se reklama vyrazné promeénila. Dnesni reklama vice
vyjadfuje pocity spojené s vyrobkem, je mnohem vice imageova™, a jen maéloktera
reklama obsahuje skuteéné konkrétni informace a udaje o vyrobku. Tento trend je
typicky zejména pro obdobi devadesatych let. MiZzeme mluvit o postupné transformaci

od produktové k imageové reklamé.

2.4.2 Nové trendy prelomu tisicileti

Situace na pocatku 21. stoleti je také pon€kud odlisna od té, kterd byla
pocatkem devadesatych let. Lidé jsou presyceni reklamou a vizudlnimi vjemy okolo
sebe. Reklama koncem devadesatych let zaznamenala nebyvaly rozmach a proto je
v soucasné dob¢ kladen velky daraz na kreativitu a nové, dosud neokoukané trendy
v oblasti reklamy. Vedle klasickych médii se vyrobci snazi lidi zaujmout i jinymi
komunika¢nimi kanaly.

Porovname — li dnes$ni elektronickd média a hromadné sd€lovaci prostiedky, jak jsme
na né byli doposud zvykli, zjistime, ze se v jistych ohledech z4sadné odliSuji. Objevuji
se nové trendy napf. digitalizace, ktera se tyka jak textu, tak obrazu a zvuku i techniky
hypertextu, ktery zahrnuje propracovany systém kiizovych odkazii a vyznamovych
vztahti, umoznujici hledani informaci nikoliv pouze podle kli¢ovych slov, ale také
podle obsahovych souvislosti.* Klasicka média nechavaji ¢tenafe spise v pasivni roli,
zatimco komputerizace a vysokovykonné sit€¢ umoznuji uzivateli kdykoli vstup za
ucelem provedeni volby nebo aktivniho vstupu s vlastni informaci. V oblasti zdbavy je
to naptiklad kinoautomat, kdy se divaci ptimo zapojuji do riiznych zdbavnych soutézi a

kvizt. Obecné bychom mohli fici, ze dochdzi k posunu od pasivniho piijiméni smérem

B http://www.maturita.cz/referaty/referat.asp?id=1331
# Pozn.: termin imageovd reklama je bézné pouzivan, vice viz hitp://www.sittardia.cz/stranky/podpora/slovnicek/marketing. html

21



Vyvoj a promény reklamy firmy Skoda Auto v kontextu vyvoje a promén obrazového vyjidieni

k aktivnimu vybéru, hledani a srovnavani. Divak ma také moznost nabidnout informace
ostatnim a interaktivné s daldimi zajemci komunikovat.** Muzeme zde pouzit
charakteristiky, které jsou tolik typické pro postmoderni spolecnost a ty lze aplikovat
na postmedidlni spolecnost. Protoze klasickd hromadnd média pokracuji v Sifeni zprav
z jednoho bodu k masam odbératelt, vyviji se vedle toho komunikace ,,od bodu
k bodu“ nebo od jednoho k né€kolika zdjemcim. Misto broadcastingu, nastupuje
narrowcasting a webcasting.*’ Hlavni rozdil spo¢iva v zahrnuti textu, zvuku a obrazu,
v rychlosti komunikace pfi nizké cené a predev§im v moznosti oslovit najednou fadu
recipientli a postupné jejich neomezené mnozstvi. V dneSni dobé mame moznost
kombinovat rizné technologie a tak vytvaret prostfedi, v némz se mohou vzijemné
slucovat heterogenni elementy. Ve vztahu ¢lovék — stroj je nyni naptiklad pocitac

chéapan jako ,.tvorici stroj*, protoze ma schopnost ucit se a napojovat se.

Vyvoj se samoziejmé dotyka také reklamy. Jak jsem jiz zminila, dne$ni doba je
pro nas doslova ,pfeobrazovana®“. Obecné¢ jsme kazdy den neustdle vystaveni
obrovskému mnoZstvi vizualnich vjemu a to i pohyblivych. Virilio se v této souvislosti
zmifuje o pomalejSim vniméani efektu rychlosti. Efekt rychlosti jiz nema kyzeny
dasledek, protoze jsme na rychlost jiz pomérné navykli. Ma to za dusledek ztratu
predstavivosti, k ¢emuz ptispivaji také obrazovd média, napt. hudebni klipy. Rychlost,
s jakou jsou ndm obrazy predkladany, vyzaduje nasi okamzitou reakci. Je to podobny
princip jako pocitatova hra, ktera taktéz funguje na principu rychlé reakce resp.
interakce. Nicméné to ma za nasledek to, ze lidé vystaveni neustdlému obrovskému
mnozstvi vizudlnich vjeml nedokazi jiz v disledku této kumulace obrazi vnimat
napiiklad muzejni dila**. Média prométiuji nase vidéni. Malokdo z nas je dnes schopny
v muzeu prodlit u uméleckého dila dostatecné dlouho na to, aby mohl vnimat jeho
pusobeni. VétSinou se spokojime s piectenim popisku a spéchame dal. Rychly pfisun
informaci od nas vyzaduje rychlé ptepinani a média hojné vyuzivaji schopnost obrazu
emociondlné nds zasdhnout. Dal$im prvkem, ktery je typicky pro soucasna média a
nejen pro né, je také interaktivita. Ta se dotyka i samotné reklamy a je vysledkem vyse

zminénych zmén v této oblasti.

“ Musil, J.: Elektronicka média v informacni spolecnosti. Praha, Votobia, 2003, str.181 - 182
% Musil, J.: Elektronickd média v informacni spolecnosti. Praha, Votobia, 2003, str.181 - 182
7 tamtez

8 Oficialni kurz, Vizudlni teorie FHS UK, predndsejici PhD. Ladislav Kesner
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2.4.2.1 Interaktivni reklama

Novym trendem na reklamnim poli je prave interaktivni reklama. S ptichodem
novych médii se miZzeme setkat s novymi zplisoby vyuZivani reklamy. S reklamou se
setkavame doslova na kazdém kroku na billboardech, zastavkach v televizi v rozhlase,
na internetu... Média, ktera jsou povazovana jako nejvice realistickd, jsou zejména
fotografie a samoziejm¢ film a televize. Televizi chape celd fada spolecnosti stale
jesté jako médium, které je primarné uréeno pro rodinnou zabavu.*’ Presto maji i
soukromy a vefejny charakter. Tento fakt je zapotiebi si uvédomit, mluvime — li o
percepci médii respektive reklamy. Je dilezité rozliSovat vnimani z hlediska doma,
nebo mimo domov, protoze pak muzeme rozliSit jak mezi individudlnim tak i
spoleénym zéazitkem a to ma také rozdilny vliv na percepci medidlnich sdéleni. Nova
média obohatila média o dalsi stupen, a sice o interaktivitu. Televize a film jsou obecné
méné regulovany dohodnutymi jazykovymi kody, je méné¢ jednoznacnd ve vyznam,
které predstavuje, je vni méné zietelné autorstvi, je oteviendj$i, konkrétnéjsi
univerzalngjsi i informa&ng bohatsi.”

Pro inzerovani zbozi a propagaci znacky elektronickych obchodd je
nejvhodnéjsi internetova reklama, ktera umoznuje navstévnikovi okamzity prechod na
stranky s podrobnymi informacemi, obrazky, popt. s moznosti objednavky zbozi. Na
rozdil od tiskové, rozhlasové a televizni reklamy cili internetova reklama pouze na

zakazniky, ktefi s internetem umé;ji pracovat, a proto je vyrazn¢ efektivnéjsi.

Interaktivni reklama je podle mého nézoru v soucasné dob¢ kli¢ova pro nakupy.
I v interaktivni reklamé se objevuje silny prvek ¢asu. V okamziku, kdy vidime reklamni
billboard, miizeme pocitit touhu nebo potiebu si propagovany vyrobek zakoupit, ale
jelikoz nemame potiebné dalsi informace a podklady, obvykle se stane, Ze nas pocit
brzy odezni. Nase potfeba by musela byt opravdu velmi naléhava. Casto byva na
billboardu telefonni ¢islo nebo odkaz na internetové stranky, ale to nestaci. V soucasné
dob¢ se i na tento pozadavek objevuje feSeni. Je mozné oznacit reklamu mobilnimi
koédy, po jejichz odeslani z mobilniho telefonu se zobrazi dalsi informace vcetné
informacniho telefonniho ¢isla nebo napt. www adresy, které se ulozi do paméti. Na

podobném principu pak mize fungovat také reklama na rozhlasovych vlnach.

* McQuail, D.:Uvod to teorie masové komunikace. Praha, Portdl, 2002, str.33 - 43
50 sx
tamtéz
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Informace mohou byt také na mobilni telefon vysilany v jednotlivych oblastech
automaticky, pokud tento ptijem uzivatel povoli. Tyto zpravy mohou byt po propojeni
telefonu s poc¢itacem pokynem pro piipojeni na odpovidajici internetové stranky a
zjisténi dalSich podrobnosti. Mobilni telefony, ale nejsou jedinou moznosti, dal$im
feSenim muze byt napiiklad umisténi samoobsluzného pocitacového terminalu
s rychlym vyhledavanim podrobnosti k pravé probihajici reklamé. Vedle tohoto
zpusobu by také dulezitou roli mohli hrat informétofi, kteti se budou pohybovat po
supermarketech a budou schopni ndm podat kvalifikovany vyklad k reklamé, kterd visi
nad jejich hlavami u stropu prodejni haly. Tteba tak, ze zakaznikovi oteviou jogurt
zregalu a podaji mu plastovou Izicku, nebo predvedou funkci néjakého
elektrospotiebice. Mohou také podat reklamni letdk zakaznikovi, ktery o néj skutecné

.o 51
stoj1.

L http:/fwww.marketingovenoviny.cz/index.php3? Action=View&ARTICLE _ID=3567 (on-line)
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3 Historicky pi‘ehled automobilové reklamy Skoda Auto

V této kapitole si kladu za cil charakterizovat jednotliva konkrétni obdobi firmy
Skoda Auto a to jak z hlediska hospodatského vyvoje, tak z hlediska vyvoje a promény
reklamy. Pfi charakteristice vychdzim zjiz zminénych poznatkii vyplyvajicich

z prehledu hospodarské situace a vyvoje reklamy.

3.11895-1918

Na pocatku 19. stoleti bylo kolo nebo auto nééim naprosto novym. A i kdyz
stara pranostika pravi: “dobré zbozi se proddva samo®, bylo tfeba zakazniky
presvédcovat, aby si zbozi pro né dosud nezndmé a nevyzkousené zakoupili. Vyrobci a
prodejci museli zdlraznit a ukézat prednosti vyrobkil. Tato situace byla pfizna¢na pro

prelom stoleti, tedy pro dobu, kdy firma Laurin&Klement vznikala.

Vaclav Klement™> mél jako mladik obchod s knihami a také se rad vénoval
cyklistice. V roce 1894 pozadal firmu Seidl&Neumann o provedeni opravy na svém
kole. Firma Seidl&Neumann jeho zadost odmitla stim, ze musi byt formulovédna
v némcing. Viaclava Klementa tento pozadavek velmi rozcilil a rozhodl se, Ze si
pomize sam. Pozadal Vaclava Laurina®™ o spolupraci a tak se roku 1895 muzeme
setkat s prvnimi velocipédy znacky ,,Slavia®“. Tyto velocipédy mély velky tUspéch a
situace firmy se tak rychle zlepSovala. V roce 1899 zacala firma Laurin&Klement
vyrabét také motocykly. Nicméné znacka to byla v té dobé stdle nezndma a zékaznici
k ni neméli piiliSnou divéru. Bylo proto zapotiebi zédkazniky naldkat a firmu trochu

vyraznéji propagovat.

2 Viclav  Klement se narodil 16. Fijna 1868 ve Velvarech, zemiel 13. srpna 1938, vice viz:

http://www.quido.cz/osobnosti/laurin_klement.htm
3 Viclav Laurin se narodil 27. zdi{ 1865 v Kameni u Péncina blizko Turnova, zemiel 3. prosince 1930, vice viz:
http://www.quido.cz/osobnosti/laurin_klement.htm
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Vedle klasickych  motocykld  se

vyrabély také stroje pro zavody
cyklistl a objevily se 1 prvni sidecary.
Brzy zacaly mit motocykly Laurin &
Klement velky uspech ve vyznamnych
sportovnich soutézich. Tim se znacka

Laurin&Klement dostala do obecného

povédomi zékaznika™ a  t&chto

%

™

/4 7 7 W o 7 .,'_";), 3
vyznamnych  Uspéchii  vyuzivala ) !

L7

:55 : M
k propagaci’” své znacky.
Obr.1 - Ukdzka fotografie ze sportovni soutéze (zdroj: Archiv Muzea Skoda
Auto v Mladé Boleslavi)

Firma Laurin a Klement vydavala firemni katalog, ktery byl ptistupny zakaznikiim

pfimo v prodejné.

_ KOMBINOVANY VUZ OSOBN[ A DODAVKOVY. _

Svitilny,

Obr. 2 a 3 - Ukdzky z firemniho katalogu (zdroj: Archiv Muzea Skoda Auto v Mladé Boleslavi)

V této dobé je Ctendim ptistupny ¢asopis Cyklista, ktery je vydavan v letech 1895 —
1900 a kterého vyuziva firma Laurin & Klement pfedevSim pro ucely propagace
cyklistickych materialt.

Kromé casopisu Cyklista existuje v této dobé& také Casopis Algemeine Automobil

Zeitung v némeckém jazyce a dale také Sasopis Cesky svet a Sport a hry.”’ Cesky svét

> Kolektiv autorii: Benes, L., MéSteckd, S.: Historie a soucasnost podnikani na Mladoboleslavska, Méstské knihy, 2001

3 Pozn. V této praci pouzivam slovo propagace, ac jsem se béhem své praxe setkala s fadou namitek. Nicméné si myslim, Ze toto
slovo zatim nemiizeme zcela vymazat z nasich slovnikii jen proto, Ze md tak pestrou minulost. Nahrazeni tohoto slova slovem
,,komunikace* neni jesté zcela v povédomi laické verejnosti a dochazi tim k castym nedorozuménim.
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plni funkce jakéhosi ,,informovatele spolecnosti. Zasluhuje se také o propagaci novych
reklamnich postuptli, kdyz uvetejnoval ¢lanky, ve kterych se snazil piesvédCit ceské
spotebitele o vyznamu a uZitetnosti reklamy.”® Vedle toho piinasi informace o
riznych setkanich vyznamnych spoleCenskych predstavitell, a podavéa informace 1 ze
svéta sportu. Pravé Gasopis Cesky svét ¢asto zmifioval vitézstvi nékterého ze zavodnikt
spole¢nosti Laurin&Klement. Tento ¢asopis vychazi tydenné az do roku 1913. Je tedy
zapotiebi lidem sdélit, Ze znaCka Laurin&Klement vyrabi tak kvalitni automobily a
motocykly, Ze vyhravaji mezinarodni soutéZe. Zptisob komunikace firmy na pocatku 20.
stoleti byl zaméfen predevsim na informace, tykajici se kvalitnich vlastnosti zavodnich
motocyklil, velocipédl a automobild. Proto se firma soustfedila na vydavani plakatt a

prospekti.

2MENT

AV, KralGeske)

Obr. 4 a 5 - Ukdzky reklamy pocdatku 20. stoleti (zdroj: KoZisek, P., Karlik, J. - L&K — Skoda — I. Dil, Cesta vzhiiru, str. 15 a 33 )

Stale vice se vSak v motoristickém svété prosazovaly automobily a proto roku
1905 vyjel z Mladé Boleslavi prvni skuteény automobil. Automobilka se postupné
rozrustala. S pfichodem Ing. Otty Hieronimuse slavila automobilka vyrazné uspéchy a
zacala konstruovat také letecké motory. Otto Hieronimus byl nejen vynikajici
konstruktér, ale také Usp&Sny zavodnik. Dal§im uspéSnym zavodnikem byl hrabé
Kolowratt. Timto se automobilka dostala do povédomi lidi i za hranicemi tehdejsi
monarchie i za hranicemi Evropského kontinentu. Béhem prvni svétové valky, kdy
musela firma pfizpisobit svou vyrobu poZadavkiim armady, nebylo propagace témeét

zapotiebi a jakakoliv reklama neméla pfili§ velky vyznam.

¥ Kozisek, P., Karlik, J. - L&K — Skoda — 1. Dil, Cesta vzhiiru. Moto Public, 2003, str.30
7 Kozisek, P., Karlik, J.: L&K — Skoda — 1. Dil, Cesta vzhiiru, Moto Public, 2003, str.30
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3.2 Obdobi mezi valkami

Po 1. svétové valce se zdalo, Ze L&K se jen téZko vzpamatovavala z povéle¢né
vyroby. Navic podcenila konkurenci, kterd taktéz po valce zaznamenala necekany
vyvoj. Pogatek dvacatych let 19. stoleti a obdobi po zalozeni Ceskoslovenské republiky
pfinesl celou fadu novych zakond a norem, které brzdily rozvoj motorismu v Cechéch.
Byly to pfedpisy jako napiiklad dan z ptepychu, vysoké zdanéni pohonnych hmot,
obecni davky z vlastnictvi automobilu, myta, dlazebné a striktni dopravni piedpisy. To
vie zpusobilo, Ze se auta v Cechach piili§ nekupovala® a ovlivnilo na dlouhou dobu
rozvoj celého odvétvi.

Dynamické reklama je samoziejmé jednim ze zékladnich principi reklamy na
automobil. Ten se téZzko prodava, kdyz nevidime, jak ,,dobie* jezdi. A proto se v této
dobé vyuziva vozl znacky Laurin&Klement jako reklamnich vozi. Tyto vozy pak
propagovaly nejen znacku Laurin&Klement, ale 1 jiné druhy vyrobkl. Jednim ze
zpiisobtl propagace spoleénosti Skoda Auto byly i tzv. spanilé jizdy, o kterych byla
vetejnost taktéZ velmi hojné informovéna prostiednictvim tehdy dostupnych médii.
Naptiklad vyprava 7 mladiki do Indické Kalkaty v roce 1934. Cesta probéhla bez
potizi a po navratu byli vSichni velmi viele pfivitani. Z této cesty vznikl pozdéji i film:
,Cesta s Popularem z Prahy do Kalkaty“.®® Vedle této akce se uskutecnila fada dalgich,
které zajistovaly slavu Skody nepiimym zpiisobem komunikace. Kuriznim zptisobem
proslavil znatku Skoda také student Vladimir Stila. Ten jezdil se Skodou Rapid za
polarnim kruhem, kde se za&astnil spolu se svymi spoluzéky zavodu, ktery vyhral.®!
Zhruba od roku 1923 mazeme mluvit o éfe tzv. lidovych vozii, tedy o automobilech,

které byly uréeny piedeviim pro potieby lidi a nikoliv pro zavodéni®.

8 Vosahlikovd, P.: Zlaté casy Ceské reklamy. Praha, Karolinum, 1999, str.51

*’ Kozisek, P., Karlik, J.: L&K — Skoda — I. Dil, Cesta vzhiiru. Moto Public, 2003, str.104
 tamtéz, str.194

! tamtéz, str.194

2 tamtéz, str.196
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Obr. 6 - Ukdzka automobilu Skoda z pielomu 20. a 30. let 20. stoleti (zdroj: Archiv Muzea Skoda Auto v Mladé Boleslavi)

Prekvapivé to vSak nebyla firma L&K, kdo pfisel s t€émito vozy jako prvni. Zda se, ze
firma L&K v tomto podcenila konkurenci. Mezi nejvétsi konkurenty Mladoboleslavské
firmy patfily v té dob€ firmy Praga a Tatra. Ty také jako prvni pfedstavily tzv. lidové
vozy. Klement velmi dlouho véhal, jak na takovéto silné¢ konkurencni prostiedi
reagovat. Pomohly také pozitivni zmény v oblasti legislativy. Avsak stale se bojovalo o
kazdého zakaznika, proto se vyrabélo spise mnoho typti automobilti v malych sériich a
spolecnost L&K se nefidila Klementovym krédem — malo typi, velké série. To totiz
nebylo vté¢ dobé mozné pftili§ uplatnit. Mistem, kde bylo nejvice mozné se

s automobily seznamit, byly bezesporu autosalony.
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Obr. 7 - Vystavisté Reichenberg, rok 1925 (zdroj: Archiv Muzea Skoda Auto v Mladé Boleslavi)

Automobilka pak postupné piesla od kusové vyroby k pasové. Z divodu nedostatku
pendz se vroce 1925 Mladoboleslavska automobilka spojila se Skodovymi zavody
v Plzni a vznikla tak novd znacka.” Jeji logo také podléhalo trendiim a postupné se

vyvinulo az do podoby, kterou zname dnes.

Na ochrannou znamku Skodovych zavodil bylo vypsdno vybérové fizeni. Prvnim
motivem byl motiv indiana. Riké se, Ze na finalni podobé tohoto loga se podilel snad i
sochat Otto Gutfreund. Ale ¢asto jsou o autorstvi oktidleného Sipu vedeny spekulace.
Nejprve byla znaka Skoda zanesena do vénce z vaviint, jako tomu bylo za ¢asti L&K
Postupns se logo zjednodusovalo az dospé&lo do podoby v jaké jej zname dnes.**

Motorismus aZ do roku 1930 v Cechach vzkvétal. V letech 1930 — 1935 se vak rist
motorizace témet zastavil v disledku svétové hospodaiské krize, ktera postihla témet
vSechny oblasti hospodaistvi. Spole¢nosti Skoda se v této kritické dob& vedlo jesté

htite, nez jeji konkurenci. V roce 1931 ptedstavila novy typ osobniho vozu $koda 633,

% Kozisek, P., Karlik, J.: L&K — Skoda — I. Dil, Cesta vzhiiru. Moto Public, 2003, str.141
 tamté, str.125
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ktery byl velmi zdafily.® Uzitkové vozy, a to predeviim stardi typy, se zacaly
vylepSovat, a protoze auta v této dob¢ nesla tolik na odbyt, vyrabé€lo se jich podstatné

méneé.

OSOBNI AUTOMO

MI ent

PRODEJNI KANCELAR: PRAHA LN M.REPUBLIKY 6.

Obr. 8 - Ukdzka kinoreklamy (zdroj: Kozisek, P., Karlik, J. - L&K — Skoda — I. Dil, Cesta vzhizru, Moto Public 2003, str. 137 )

~Prekvapive automobilka inzerovala své osobni vozy i béhem 2. svétové valky, kdy se

toto muselo zcela mijet ucinkem. Objevuji se hypotézy, zZe se nejspis jednalo o snahu

o . 66
podporovat vydavani casopisu Auto*

Obr.9 - Ukdzka vélecné reklamy (zdroj: Kozisek, P., Karlik, J. - L&K — Skoda — I. Dil, Cesta vzhiiru, Moto Public 2003, str. 206)

Béhem valky se totiz opét rozjela produkce pro Cist€é armadni ucely, ale vyrabély se 1
automobily. Béhem druhé svétové valky se automobilka stala soucasti holdingové
spole¢nosti Waffen Union Skoda — Briinn a opét se zaméfila na vyrobu valeénych
materiald a potfeb. Na konci druhé svétové valky byl podnik v Mladé Boleslavi

vybombardovan, av§ak za vynalozeni nemalého usili se vyroba opét brzy rozeb¢hla.

% Kozisek, P., Karlik, J.: L&K — Skoda — I. Dil, Cesta vzhiiru. Moto Public, 2003, str.166
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3.3 Obdobi 1945 — 1989

Po vélce zacala vyroba velmi oblibenych Tudord, které doslova obletély svét.
V roce 1945 byl podnik znarodnén. Po nastupu komunismu se stala i vyroba osobnich
automobilli vyrobou politickou. VSe je centraln¢ planovano, je omezovan kontakt a
predavani informaci s rozvijejicim se Zapadem. Firma je zcela odd¢lena od plzenské
strojirny Skoda, je pfeménéna na narodni podnik s oznadenim AZNP Skoda a stava se
monopolnim vyrobcem osobnich vozidel v Ceskoslovensku.®” Vyroba automobilt se
po druhé svétové valce jesté vice zautomatizovala, aby bylo mozné uspokojit vysoké
naroky na viiz, jehoz cena byla velmi lidova a auto si tak mohl dovolit kdekdo. Rovnéz
se pii koncepci brala v uvahu omezena Zivotnost vozidla a spotiebitel byl v této dobé
stale Castéji pfesvédcovan, ze je vyhodnéjsi Castéji menit vz za technicky vyspélejsi
modely. Propagace vozii Skoda proto v této dobé probihala ve dvou hlavnich smérech:

jednak se jednalo o snimky, které ukazovaly technické ptednosti vozu a to jak zevnitf i

zvenku.®® Dnes bychom tyto typy reklamy nazvaly produktovymi.

K-

Obr. 10 - Ukdzka reklamy z obdobi komunistické dikatury (zdroj: ¢asopis Instinkt 8/2005)

% Citovdno dle: Kozisek, P., Karlik, J.: L&K — Skoda — I. Dil, Cesta vzhiiru. Moto Public, 2003, str.206
7 http:/fwww.skoda-auto.com/cze/100/home/ (on-line)
% Tausk, P.: Déjiny fotografie Il — interpretacni hlediska. Praha, Stdtni pedagogické nakladatelstvi, 1980, str.57
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Druhy smér pak ptedstavovaly fotografie, které mely vyvolat touhu po
individualnim cestovani. V tomto obdobi velmi siln& vzrostla autoturistika.”” Samotné
oddéleni propagace AZNP Skoda se délilo na 3 oddé&leni. Prvnim oddélenim bylo
oddé¢leni externi propagace, které zajiStovalo styk s tiskem, prospekty, letaky, brozury ,
vyrobu propagacnich filmi a videoprogramil. Ugastnilo se riiznych vystav a veletrhii a
napomahalo celkové propagaci automobilového primyslu. Vedle toho, také
spolupracovalo s &asopisy a svazy majitell vozii Skoda. Vedle tohoto oddéleni
pusobilo pod odborem propagace jesté oddéleni interni propagace. Tretim oddélenim
bylo technické muzeum, které peCovalo o depozitaf a dopliiovalo ho zajimavymi

exponaty.”’

3.4 Obdobi 1989 — 2005

Vroce 1991 automobilova spoleénost Skoda vstoupila do spolecenstvi VW.
S novym partnerem piiSel 1 novy styl reklamni kampang. Mladoboleslavska
roku 1991 neskute¢né rozvinul automobilovy trh, ale s nim samoziejm¢ také reklama a
jeji komunikaéni kanaly. Samotna reklama na automobily Skoda zaznamenala také
vyvoj. Zatimco na pocatku devadesatych let byla vétSinou produktova a upozornovala
na technické parametry vozu na prelomu stoleti se mizeme setkat jiz spise s tzv.

imageovou reklamou, kterd komunikuje zakladni atributy zna¢ky Skoda.

Kampan se také od pocatku devadesatych let vyrazn€ proménila. Nejprve byla
vedena tak, aby pfipomnéla spojeni automobilky se zndmym koncernem Volkswagen.
Pivodné modry Skodovacky S§ip dostal barvu zelenou, byl doplnén o mezikruzi
s napisem Skoda Auto a postupné pieslo do 3D podoby. Diraz je kladen na spojeni
inteligence a citu, ale raciondlni prvky kampané pifevazuji nad emociondlnimi.
Nicméné na pocatku 90. let podle mého nazoru dozniva éra 80. let. Kampan je tedy
veskrze informacni, stdle zaméfend na auto, popis jeho kvality a technickych
parametril. V dnesni dobé se v kampanich Skoda setkdvame sloganem Simply Clever.
Soucasna kampan se vyznacuje pomérné¢ komplikovanym lay — outem (kulaté rohy,

ramecek, logo ve vyfezu, které pfipomina logo na chladi¢i auta) OdliSuje se také

o Tausk, P.: Déjiny fotografie 1l — interpretacni hlediska. Praha, Statni pedagogické nakladatelstvi, 1980, str.58
7 Casopis Propagace 5/1989
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barevnosti, kdyz mizeme nalézt rizné soubory barev pro jednotlivé modelové tady.
Soucasna reklamni strategie je spiSe imageova, nez produktova. Na reklamé se jiz tolik
neobjevuje informace popisujici technické parametry vozu, jak tomu bylo na pocatku
devadesatych let, ale diiraz je kladen spiSe na vytvareni image znacky, pocitii nebo
nazort spojenych s vozy Skoda. Samoziejmé je také vidét rozdil v dynamice kampané
oproti ostatnim obdobim. Na pocatku bylo casto na plakatech a prospektech
zaznamenano stojici auto. V pozdéjSich kampanich miizeme vidét, Ze se do poptedi

kampani dostavé diraz na dynamiku a rychlost.

s

= ~ / hlavové airhagyo
i — 4 ... P

L o,

Cheete-li i na sousi vypad;
2volte silny motor 2,0 TD!
Info-line 800160 606 ngl

Nejlepsi rozhodnuti jsou ta, kterdVas bali... Mk im0y
Nawi &keadanrtavis CRERLED. %"’

Obr. 11 - Ukdzka reklamy z roku 2005 (zdroj: inzerce ¢asopisu MF Dnes 2005)

V dnesni dob¢ se da vyuzit nejriznéjSich forem komunikace a da se fici, Ze se
reklama opét neskute¢né vyvinula. Co je vSak oproti zacatku 20.stoleti pro toto obdobi
rozdilné - reklama piebird zépadni vzory a to nejen co se vyvoje médii tyce, ale
pfedev§im z hlediska formalni a obsahové stranky reklamy. Troufam si tvrdit, Ze
kampan na auta, kterd je uréena pro Velkou Britanii nebo pro Francii, Ize zcela bez

problémi komunikovat v ¢eském prostiedi, coz na zacatku 20. stoleti také nebylo zcela

7! Citovéno dle: Kozisek, P., Karlik, J.: L&K — Skoda — II. Dil, Cesta vzhiiru. Moto Public, 2003, str.123
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mozné. Tento trend koresponduje i s reklamni strategii Skoda Auto, tim spise, Ze se

spojila se zépadni firmou.

4 Vyvoj a promény obrazového vyjadreni a fotografie

4.1 Proména uméni/zobrazovani/vnimani

Od konce 19 stoleti se objevovaly teze, které zdlraznovaly vyznam vizudlni
zkuSenosti v kazdodennim zivoté, vSudypiitomnost obrazli, rozmanitych vizualnich
podnétii okolo nas, které vSechny tyto obrazové formy stavély do ostrého protikladu
k tradicnim hodnotdm mluveného a psaného slova. V této souvislosti se pak objevily
také prvni hlasy o schopnosti obrazu manipulovat, zbavovat divdky reflexe a

podporovat jejich pasivitu.”

Jednim ze zakladnich trendd, ke kterym v uplynulém stoleti doslo, je proména
ve zpusobu zobrazovani. Zijeme ve svété, v némz jsou obrazy stale Getndjsi, ale také
stale riznorod&jsi.”” Proména je dana ptedeviim rozvojem technologii a s tim souvisi
také vynalez fotografie, ktery umoznil vytvafet ,,automatické™ obrazy, tedy zdznam
s otiskem viditelné skute¢nosti.”* V souvislosti s tim z historického hlediska vznikly
dva sméry pohledu na fotografii. Avantgardni fotografové dvacatych a tficatych let 20.
stoleti, zastavali nazor, ze fotografie ma moznosti, které jsou vlastni pouze ji a mize
nam odhalovat okolni svét jinym zpisobem nez zrak.

Druhy néazor zastdval ptfesvédceni, ze fotografie zdokonaluje to, o co se snazilo
napiiklad celé figurativni uméni, tedy napodobeni svéta jevu.” Legitimita
fotografického vidéni nebyla béhem dvacatého stoleti ani jednou nijak vyrazné
zpochybnéna. Az teprve v sedmdesatych letech na tuto tezi zauto¢il vyznamny
teoreticky proud. Konkrétné Marcelin Pleynet ostfe kritizoval v jednom rozhovoru
zroku 1969 automatismus fotografického obrazu a vibec obecné konstrukei

fotoaparatu, které podle n¢j vychazely pouze z toho, aby vytvarel perspektivu. Zejména

72 Reifova, I a kolektiv.: Slovnik medidlni studii. Praha, Portdl, 2004, str.170
7 Aumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005, str.6

™ tamtéz, str.178

7 tamtéz,str. 180
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se jednalo o problematiku toho, ze fotografie vznikla v dob¢, kdy Hegel pfisel s tezi o
konci malifstvi a ¢lovek si poprvé uvédomuje, ze perspektiva ma vztah ke své kulturni
struktufe.”®

Problém vérného zobrazeni skutecnosti se promital celou historii zobrazovani. Nejprve
muzeme z hlediska linearni perspektivy mluvit o mechanickém ptenosu podle linii.
Lidé ve stfedoveéku vértili, ze obraz ztvarnéni z pohledu linedrni perspektivy je
skute¢né redln¢ zachycend skute¢nost. Dulezité je si uvédomit, Ze deska obrazu mezi
Clovékem a realitou je vtomto pifipadé pirekazkou. Obraz mezi skutenosti a
stanovistém toho, kdo jej vnima, nemuize o tomto vyfezu skute¢nosti sdélit uz nic vic.
Kdyz naptiklad fotografujeme, fotografie Casto nevyjde, tak jak chceme a my pak
musime pouzit n&jakou techniku, aby nam vysla podle naSich ptfedstav, coz ovsem jiz
neni realné zachyceni skutetnosti.”’ Linearné perspektivni model nebyl jedinym
modelem zachyceni reality. Mluvime-li o uméni modernistickém, tak zde na sebe pouté
pozornost samotny znak.”® Vstup fotografie do linearn& perspektivniho zobrazeni
reality pfinesl novy pohled do procesu tvorby zobrazeni ale i na ¢asovou dimenzi.
Fotografie proménila piistup k reprezentované skutecnosti. Prvni fotografie byly
cernobilé, presto vSak lidé vnimali Cernobilou fotografii jako dokonalej$i formu
zachycené skutenosti, neZ jaky poskytoval tradi¢ni maliisky zptisob.”

Dtive byl zplsob zobrazeni jasny, odrazel se v totalit¢ fotografického obrazu, které
vyvolavalo jakousi predstavu, ze v obrazové ploSe je vyjadiena existence jistého
prostorového rozsahu v ¢asové synchronizaci existence vsech ¢asti tohoto zobrazeni do
¢asového horizontu okamziku. Fotograficky obraz vyvolaval jasnou predstavu vétSiho
poctu objekti ve stabilnich vzajemnych vzdalenostech a ve varietdch tvaru proporéné
stabilizovanych. VSechny ¢asti obrazu na fotografii jsou ziskdny najednou a nemiiZzeme
mluvit o Zadné &asové souslednosti.*® V soucasné dobé se mluvi také o novém druhu
pozorovatele. Tento pojem se tyka predev§im vizudlniho prostiedi, ve kterém se

pohybujeme. Zakladni otdzkou je problém realismu respektive objektivity fotografie.

7 tamtéz,str. 181

77 Vanéat, J.: Tvorba vizudlniho zobrazeni. Praha, Karolinum, 2000, str.38

78 tamtéz, str.44

7 Volek — Binkova; Média a realita: shornik praci Katedry medidlnich studii a furnalistiky FSS MU Brno. Brno, Masarykova
Univerzita, 2000, str.40

8 Oficialni kurz, Interaktivita v médiich FHS UK, predndsejici PHDr J. Vancdt

36



Vyvoj a promény reklamy firmy Skoda Auto v kontextu vyvoje a promén obrazového vyjidieni

4.2 Vyvoj fotografie

Jak jsem jiz zminila v pfedchozim odstavci, vyvinul se nejen zplsob zobrazeni,
ale samoziejme také fotografie. V podstaté muzeme i v d¢jinach fotografie najit Ctyii

dualezité mezniky.

Na prelomu stoleti se ve fotografii stietdva cela fada uméleckych smért.
Rozvinul se kriticky realizmus, naturalismus, impresionismus a secese, ktera usilovala
o odstranéni nedostatku stylizace v malbé. Jak jsem jiz zminila v kapitole o
hospodatské politice, ptichdzi také velky néastup stroji, vyroba se vzmaha, avSak velmi
tézko se dostava do souladu s redlnou spolecenskou potiebou a tak dochédzi k castym
stavkam a nepokojim.® Impresionismus pfinesl do fotografické tvorby realitu s odstiny
svétla a barev, které daval do souvislosti se stavem a naladou ¢loveka a chapal ji jako
jejich obraz. Secese predevsim objevila nové harmonie barev®. V této dobé velmi
bohaté na spolecenské, hospodaiské, politické a kulturni promény se fotografie vyvijela
vlastnim smérem. Obdobi na pielomu 19. a 20. stoleti dominoval hodné novy piiklon
k malifstvi, tzv. metoda mékké kresby. Jednd se v podstaté o upravu formy
fotografického obrazu a fotografie, tak aby vypadala jakoby byla rozmazana $tétcem.
Konec 19. stoleti pfinesl fotografii také nové moznosti pfimého uplatnéni v novinach a
casopisech. Vznika profese fotoreportérd, kterd vSak klade nové naroky. Je to obdobi
velkého vyvoje dokumentarni fotografie.

V dalsi etapé, ktera konci prvni svétovou valkou, se velmi odrazZely jiz zietelné
ptedtuchy pohromy, které trapily lidi. V tomto obdobi se ve fotografii projevuji tradi¢ni
vyrazové formy nalady v Evropé: od francouzského fauvismu a némeckého
expresionismu pies kubismus, futurismus a abstrakci az k valeénému nihilismu
dadaismus. Soucasn¢ hledala fotografie novy potadek v zapadoevropskému a ruském
konstruktivismu.* Do osobitého vztahu s fotografii se dostal také novy maliisky smér,
ktery se v Némecku ve dvacatych letech obratil proti impresionismu a expresionismu a
ktery zobrazované motivy zachycoval ve strohé formé, ale s dirazem na barevné
protiklady. Cas piestal na zakladé teorie relativity byt povazovan za nezavisle

proménnou veli¢inu a stal se popudem k obohaceni obrazii. Ve fotografii se pak

8 Hlava¢, L.: Déjiny fotografie. Martin, Osveta, 1987, str.175
% tamtez, str.176
8 tameés
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vyuzivalo naptiklad pohybové neostrosti nebo né€kolikanasobné expozice na jeden
negativ, aby bylo mozné tviiréi vyjadieni.*® Stejnd tak se na fotografii projevily také
vlivy dadaismu a surrealismu. Malifi chtéli vyuzit tzv. piktorialistick¢é metody, tedy
zachyceni dojmu z pozorovani svéta do kratkého okamziku.* Vedle piktorialni
fotografie se na pfelomu stoleti mizeme setkat také s tzv. pfimou fotografii. Tou se
rozumi dila fotograf, ktefi zhruba do konce dvacatych let 20. stoleti zavrhovali
jakékoliv manualni zasahy a respektovali ,,fotografické* vlastnosti snimki.*® Pogatkem
dvacatého stoleti vznikly avantgardni sméry, které se uplatiiovaly v uméleckych
oborech. Vedle toho doslo také ke zrychleni pfedavani informaci, coz bylo typické pro
zéklad moderni spoleCnosti. Doslo také ktadé objevi, které odrazily vyspélost
spole¢nosti. Ve fyzice nelze opomenout vroce 1916 Einsteinovu obecnou teorii
relativity, ktera pfinesla éru moderni fyziky. Cas napfiklad podle teorie relativity miize
byt zavisly na hmot& celého pozorovaného systému.!” Sméry jako futurismus a
dadaismus mély piimy vliv na vyvoj fotografie, jistym ptikladem mohou byt

dadaistické fotomontaze.

V mezivale¢ném vyvojovém obdobi hleda fotografie své misto v modernich
obrazovych casopisech. Toto obdobi charakterizuje napéti mezi doznivajicimi
tvofivymi programy, jez maji kofeny v 19. stoleti a novymi estetickymi koncepcemi,
které¢ se zrodily pted prvni svétovou valkou. V obdobi povéaleném se vSak tyto
koncepce preménily ve vnitini profilaci. V tomto obdobi uto¢i na vSechny umélecké
sméry rodici se expresionismus a surrealismus. Expresionismus se ve svém vyjadireni
obratil pfedevsim ke skutecnosti a ke kritického hodnoceni situace ¢lovéka v tehdejsich
spolecenskych, politickych a ekonomickych vztazich. Na tento smér poté navazuje
surrealismus, ktery byl piivodné pouhym psychickym automatismem.*® Vznikala
fotograficka reportaZ a fotografie se hodn& vyuZivalo v mods i v reklam&.*” Postupy
obrazového, vizudlniho, vytvarného zvyraznéni snimkli v nebyvalé mife oteviely
vyraznéji fotografii cestu do nové existencni oblasti, do oblasti reklamy a propagace.
Na prelomu tficatych a Ctyficatych let se zacala do fotografie dostdvat ve vétsi mife

také barva. Ve fotografii se vtomto mezivalecném obdobi protknutém hlubokou

8 Tausk, P.: Déjiny fotografie Il — interpretacni hlediska. Praha, Statni pedagogické nakladatelstvi, 1980, str.152
8 Tausk, P.: Déjiny fotografie I. Praha, Statni pedagogické nakladatelstvi, 1980, str.121

¥ tamtéz, str.140

 tamtez, str.171

% Hilavac, L.: Déjiny fotografie. Martin, Osveta, 1987, str.254

¥ tamtéz, str.260
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hospodartskou krizi promitd novy fenomén na poli fotografie: socialni fotografie. Jeji
autofi vétdinou byli vétiinou reportéfi riznych novin a ¢asopisi.”

Jednim z dédictvi ptedev§im druhé svétové valky ve fotografii se stal smysl pro
uplatiiovani védeckych poznatkli v béZzné technické praxi. Obdobi po druhé svétové
valce se projevuje zvySenymi naroky na tvir¢i hodnoty snimk, které byly urceny pro
uplatnéni v periodickém tisku Dal$im vyznamnym znakem technického rozvoje od
konce druhé svétové valky se stalo pouzivani novych materidli, a to nejen ve
fotografickém odvétvi. Casto se zménilo i tvarovani napf. automobilovych karosérii,
ale stejny pozadavek byl také pfi tvarovani fotografickych pfistrojii. Na scénu vstupuje
estetickd hodnota a obdobi po druhé svétové valce je timto piistupem protknuto.
V ramci vzniku celé fady technologicky vyspélych vyrobku, které umoziuji sniZeni
casovych narokl na zajiSténi chodu domécnosti, vznik4 i vice prostoru na kulturu.
Nicménd samy valky se staly dalezitym namétem pro fotografy.”’ Kdyz némecké
armada napadla Sovétsky svaz, vSichni fotografové se zucastnili valky, ktera se pro
sovétsky lid stala vlasteneckou valkou. VétSina fotografii pracovala jako korespondenti
v agenturdch, novinach a &asopisech. Ustfednim tématem byl systém a styl tzv.
rozhodujictho okamziku, v podstaté v jediném snimku zachytit podstatu udélosti.”
Koncem padesatych a Sedesatych let se také objevily pokusy o vytvoreni d¢l, ktera
zahrnovala prostor, zvuk 1 ¢asovou slozku a ndhodné ovlivnéni ze strany publika.
Teprve vznik fotografického realismu pfinesl jednu velmi dilezitou a zasadni zménu a
sice, ze pii vytvareni zabérii nebyly vzaty v potaz zasady kompozice. Toto piedstavuje
velkou revoluci ve vyvoji fotografie.”

V sedmdesatych letech doslo také k velkému vyvoji velkych mést a ta byla pro
uplatnéni fotografie ve spolecenské praxi velmi dulezita, protoze nabizela vysoky pocet
konzumentd na malé plose.”* Fotografovani jiz nebylo jen zaleZitosti profesionali, ale
¢im dal vice se stalo i konickem amatéri. Obrovskym hitem vyvoje fotografie této
doby byla okamzita fotografie polaroid. Samoziejmé se védeckotechnicka revoluce
projevovala také ve vyvoji vyvolavacich automatl a to pfedev§im zavedenim barevné
fotografie. Dal$i vyznamny objev, ktery zménil formu fotografického zobrazovéni a

podobu fotografického obrazu, je objev holografie. Ta umoznuje pomoci laseru snimat

% Hlavac, L.: Déjiny fotografie. Martin, Osveta, 1987, str.306

I Tausk, P.: Déjiny fotografie Il — interpretacni hlediska. Praha, Statni pedagogické nakladatelstvi, 1980, str.55
%2 Hlavad, L.: Déjiny fotografie. Martin, Osveta, 1987, str.364

% Tausk, P.: Déjiny fotografie Il — interpretacni hlediska. Praha, Statni pedagogické nakladatelstvi, 1980, str.168
 tamtéz, str.58
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a reprodukovat pfedméty v trojrozmérné form¢. Typicky smér, ktery mél velmi silny
vliv na vyvoj fotografie po druhé svétové valce byl tzv. socialisticky realismus, ktery se
projevoval v malifstvi a pozd¢ji 1 ve fotografii. Tento smér vznikl jiz pfed druhou
svétovou valkou. Typické pro tento smér je to, ze fotografie si neméla vSimat
samoucelného estetismu, ale socialistického vSedniho dne, cilem pak bylo podpofit

» Velky vliv zejména na reklamni fotografické

pfedevSim vystavbu socialismu.
kampané mél pop-art, jednak byl vyvoldn pomérné dlouho trvajicim obdobim abstrakce
v malifstvi, ale také zaplavou konzumniho zbozi, které v mnohych zemich vyrazné
rostlo. Soucasné stimto nadbytkem zbozi se samoziejmé rozSifovaly reklamni
fotografie, které nabraly na intenzité¢ zejména z hlediska barevnosti. Staly se kiiklavymi
a kyGovitymi, scilem dostat se do lidského podvédomi. Casto byla fotografie
zaclenovana do uméleckych dél, nebot’ obraz se pak zdal byt podle fady umélci jesté
skuteéngj’i.”® Zaroven se rozviji subjektivni fotografie a také zadina znovu oZivat
zdjem o surrealistickou poetiku.”” Tyto tendence pterostly naslednd ve vytvarnou,
stylizovanou fotografii, ktera se velmi uplatnila v reklamé.”® Také je dilleZité zminit
vliv humanismu, ktery se odrazil v expresivnim vyraze v zivé fotografii, tedy zejména
v dokumentech a v reportazi.”” Dale se odrazi ve fotografii té doby tvahy o totoZznosti
¢lovéka a o jeho citovém svéte Cloveka. Samoziejme dilezitou roli hraje fotografie také
ve védé¢ a ve vyzkumu. V neposledni fadé se obecné rozviji také nova forma
komunikace fotografické reportdze, kde se objevuje napiiklad takovy trend, jako
obrazy brutalni reality. V potaz se samoziejm¢ vtomto obdobi musi vzit takeé
konkurenéni televize, ktera fotografii také svym zptisobem hnala dopiedu.

A konecné v obdobi devadesatych let az doposud pfiSel obrovsky rozvoj
techniky, a to pfedevs§im pocitacové a tim i1 nebyvaly rozvoj digitalni fotografie. Na

vyvoj fotografie m&l vliv také rozvoj sd&lovacich prostredki.'®

“Tausk, P.: Déjiny fotografie Il — interpretacni hlediska. Praha, Statni pedagogické nakladatelstvi, 1980, str.159
% tamtéz, str.164

7 Hlavac, L.: Déjiny fotografie. Martin, Osveta, 1987, str.399

* tamtéz, str.406

* tamiéz, str.429

19 Tausk, P.: Déjiny fotografie II — interpretacni hlediska. Praha, Statni pedagogické nakladatelstvi, 1980, str.88
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5. Socialné komunikacéni aspekt fotografického obrazu

respektive reklamy

5.1 Jak vnimat fotografické obrazy

Obraz obecné podléha stejnym zdkontim percepce jako ostatni vizualni objekty.
To, ze vidime, nas nejlépe vztahuje k okolnimu svétu. Ve vnimani obrazi okolo nas

101

muzeme také narazit na urCitou konstantnost vnimani. Tato stabilita vnimani je

typickd pro kazdého znds. Jak vlastné vnimame obrazy okolo nas? Na fotografii

. s 1 ’ r J ver rox v s 102
zpravidla vidime plochy obraz, ve kterém rozeznavame uréité prostorové ¢lenéni.'
Jinymi slovy vnimame tento obraz obecné dvéma zpusoby: nejprve jako jakysi

103
Proto, co

fragment rovinné plochy, ale také jako fragment trojrozmérného prostoru.
se ty¢e dvojrozmérné skutecnosti obrazli, miizeme rozeznat celkem tfi zdroje informaci
o plochosti obrazu: ramec a podklad obrazu, plochu vlastniho obrazu a také nedostatky
analogického zobrazeni Casto se napiiklad mizeme setkat s malo vyraznymi barvami.
U trojrozmérné skutecnosti obrazu je dulezité ztvarnit obraz tak, aby byla co nejlépe

1% Leonardo da Vinci tato pravidla spojil

napodobena vlastnost pfirozené¢ho vidéni.
v soubor, ktery je Casto nazyvan ,Leonardova pravidla®“: Zahrnuje v podstaté¢ zasadni
pravidla: blizsi predméty je zapotrebi malovat sytéjsimi barvami, s vyraznéjsimi
kontrasty a hrubsi texturou, vzdalenéjsi predmeéty je zapotiebi umistit do horni poloviny
obrazu, malovat je mensi a méné sytymi barvami. Linie, které jsou ve skutecnosti

rovinobéiné by se na obraze mély shirat.’” Fotograficky obraz se témito pravidly také

tidi. Podil oka je pro vnimani obrazii kli¢ovy a to pro vnimani jakéhokoliv obrazu.

Pak ma na obraz vliv samotny pozorovatel nebo—li divdk. Pro¢ vlastné obraz
pozorujeme? Ve vSech dobach obrazy vznikaly kvili nééemu, z néjakého divodu,
nikdy jen tak. At uz za ucelem vysvétleni pisma, jak zminuje Flusser, nebo za ticelem
propagandistickym, informativnim, nabozenskym nebo obecné prosté ideologickym.

Jak poznamenal Rudolf Arnheim, pfi vnimani obrazu je zapotiebi brat v Gvahu:

""" Aumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005, str.31

92 tameés, str.57

103 Pozn.: Vyraz dvoji skutecnost v sobé zahrnuje dvé ,,skutecnosti* , z nich? kazda ma jinou povahu. Cst rovinné plochy se da
premistovat, zatimco cast trojrozmérného prostoru existuje pouze prostiednictvim zraku, viz Aumont, J.: Obraz. Praha, AMU,
2005, str.57

% dumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005, str.59
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hodnotu zobrazovaci, hodnotu symbolickou a hodnotu znakovou. Zobrazovaci hodnota
nas odkazuje ke konkrétnimu predmétu zachycenému na obraze. Obraz casto
znazoriuje abstraktni véci a je neposledni fad¢ také znakem, ktery ptedstavuje urcity
obsah, jehoZ vlastnosti nejsou nijak vizualng odrazeny.'*

Dulezité¢ prvky, které s percepci obrazli souviseji, jsou rozpozndavani a upamatovani.
Rozpoznavani ur¢ité ndm znamé skutecnosti je chapano jako jisty druh psychologické
investice do vnimani obrazii a znamena také castecné ztotoznéni se s obrazem.
Rozpoznani skute€ného svéta na obraze je nejen pro nas uzitecné, ale piinasi jakysi
zvladtni druh radosti. Je to dano schopnosti najit v obraze vizualni zkusenost.'”’
Druhym dtlezitym momentem je upamatovani. Pro to, aby byl obraz dobfie
pamatovatelny se vyuziva systematickych a opakovanych schémat, kterd jsou

zakddovand v obraze. Pfitomnost schématu v obraze je nejviditelngjsi v téch stylech,

které jsou nejvice vzdaleny naturalismu.

5.2 Obraz a pozorovatel

A jakou roli sehravd sam pozorovatel? Tento aspekt je pro tuto praci velmi
dilezity. NejenZe pro vnimani obrazu potfebujeme samoziejmé zrak. Samotné obrazy
vyuzivaji ur€itych struktur, které jsou pro vnimani klicové, stejné tak je dilezita role
pozorovatele. Podle Gombricha vidét naptiklad znamena srovnéni naseho oc¢ekavani se
zpravou, kterou piijima naSe zrakové ustroji. Pozorovatel nebo divak pii vnimani
obrazu mobilizuje své ptredbézné znalosti o obrazu a dopliuje tak to, co nebylo
zobrazeno. Podil pozorovatele k obrazu je trvalym kombinovanim psychologickych
procest ,,rozpoznavani a ,,upamatovani®. 108
Z hlediska piisobeni obrazu na divaka v této praci uplatiiuji pragmaticky pristup, ktery
se zabyva predev§im podminkami vniméni obrazu z hlediska pozorovatele a zkoumam
veskeré sociologické a sémiologické faktory, které ovliviiuji pochopeni, interpretaci ale
i ptijimani obrazu.'” Nechci opomenout ani samotny vliv obrazu, myslim si, Ze je to

typické pravé pro naslednou kvalitativni sémiotikou analyzu, kdy samotné rozlozeni

jednotlivych prvkd, ale 1 barevnost a tvarovost mlize ptisobit na vnimani obrazu.

105 Citovano. dle: Aumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005, str.59
196 gumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005, str.75

7 tamtéz, str.80

tamtéz, str.86

tamtéz, str.87

108
109
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U reklamnich obrazii je psychologicky vliv patrny. Zajimavy piistup k vnimani obrazu
je nazor, ze v obrazu existuje skryty tad, tak jak to naznacil Anton Ehrenzweig.
Analyzovat dilo s timto pfistupem ma za kol méné interpretovat zobrazené a zaméfit
se spiSe na to, co bylo pfi zobrazovani potlaceno. Cilem tedy neni jakysi konecny
produkt, ale nevédomé procesy, které k nému vedly. I tento pfistup se odrazi
v pristupu v kvalitativni sémiotické analyze, kterou uplatiiuji v druhé ¢asti své prace.
Jde tedy pfedevSim o to, Ze obraz neni Cteny linearné, a tim se nesnazime zplostit

«110 11

o, 1
,virtudlni vyznam struktur obrazu .

5.3 Produkce obrazu

K popisu celého komplikovaného vztahu obrazu je zapotiebi vzit v ivahu také
prostfedky a techniky produkce obrazii, zplsob jejich ob&hu, pifipadné reprodukce,
mista, kde jsou dostupné, a nosice, které¢ slouzi k jejich Sifeni. VSechny tyto materialni 1
organizaéni udaje Aumont shrnuje do pojmu dispozitiv.''> Obraz samotny ma jisty tvar,
respektive tvarné prvky, jakymi jsou plocha obrazu, $kdla odstinu a barev, matérie.
Kazdy dispozitiv obrazi musi nejprve upravit psychicky odstup mezi pozorovatelem a

3 Jedna z vlastnosti z hlediska

obrazem, ktery je praveé dan témito tvarnymi hodnotami.
dispozitivu velmi dulezita je velikost obrazu. Také tento prvek urCuje vztah k obrazu.
Maly rozmér nékterych obrazli zejména fotografickych vSak naopak muze prispét
k zaujmuti blizdiho vztahu k obrazu.''* Vedle velikosti je také zajimavy zabér. Je — li na
fotografii detailni zabér, vyvolava podle Aumonta efekt, ktery doslova zhmotnuje
metaforu vizudlniho hmatu a v protikladu plsobi a zdirazituje plochu obrazu a
imaginarni velikost zobrazovaného.''> Z hlediska dispozitivu je také dulezity ram
obrazu. Ve fotografii mizeme mluvit spiSe o ordmovani nezli o pevném ramu.
Ohraniceni definuje konec obrazu, jeho oblast a oddéluje ji od toho, co obrazem uZz
neni. Mimo to, vyznauje také oblast mimo rdm. Rdm a ohraniceni ddvaji obrazu

format, ktery vétSinou byva pravouhly. Samotny rdm mize odkazovat k jisté

symbolické funkci obrazu. Dal§im prvkem, kterého bychom si méli v§imnout je také

10 pozn. : Virtudini viznam pochdzi od Raymonda Belloura a predstavuje predevsim myslenku, Ze v obraze existuji skryté struktury
zjevného textu, kterou by analyza tohoto obrazu méla odhalit, aniz ji pojme linearné, viz Aumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005,
str.115

" dumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005, str.115

12 tamtéz, str.134

5 tameéz, str.135

tamtéz. str.139

B tameéz, str.142

114
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centrovani a decentrovani. Rudolf Arnheim ve své knize Moc stiedu zkouma z tohoto
hlediska vztah mezi pozorovatelem predstavujicim imaginarni ,stfed“ . Podle
Arnheima je v obraze vzdy nékolik stfedl. Je to geometricky stfed, vizualni stfed a

row ’ T J Y TN, v 10 116
samotné Cteni obrazu spociva prave v usporadani téchto stiedd.

Postupem casu se ve
vyvoji zobrazovani setkavame s dalSimi zménami. Napiiklad ptfechodu centrovani
k tzv. posunutému ramci a okraje obrazu jde o tzv. necentrovani. Posunuty ramec ma
v tomto piipad¢, vzdy estetickou hodnotu.

Kromé ramu, ktery velmi ovliviiuje vnimani obrazu musime vzit v potaz také
urcitou casovou dimenzi dispozitivu. Fotograficky dispozitiv se tedy vzdy zaklada na
tom, co pozorovatel fotografie dobte vi: fotograficky obraz zachytil ¢as, aby mi ho
navratil.'"” Tistény obraz vychazi z lidské fantazie a Ize s nim snadno manipulovat, coZ
je zejména u reklamni fotografie znamy fakt. Lze rozsttihat fotografii a udélat z ni
kolaz, je mobilni a aby byl obraz vidén vyzaduje svétlo. U reklamy se jiz dnes
setkdvame s celou fadou nejriznéjSich nosicd, které v samotném vyvoji nebyly ani
zdaleka bézné.

Podle Gombricha je kazdé zobrazeni konvencni, tuto svou tezi demonstruje na piikladu
fotografie. Na fotografii podle Gombricha muizeme puasobit zménou nékterych
optickych nebo chemickych parametri.''® S pozoruhodnou tezi ohledné vnimani
fotografie pfiSel André Bazin. Podle n¢j je fotograficky obraz vérohodny proto, ze je
naprosto objektivni, ale my ho tak chapeme zejména diky ideologii uméni, kterd mu
prisuzuje funkci zobrazovat skuteCny svét a nic jiného. Fotografie podle Bazina
osvobodila malifstvi od podobnosti, protoze mechanicky uspokojovala touhu po

iluzi.'"’

5.4 Obecné struktury platné pro zobrazovani v automobilové reklamé

Denné se setkavame s celou fadou reklamnich obrazli. Reklamni obraz mé byt
pokud mozno snadno definovatelny a souCasné musi byt zatizen vSemocnymi
kulturnimi kédy, takze se Casto stava, ze ztraci svou interpretacni snadnost. Reklamni

obrazy museji byt snadno Citelné. Kultivovanéjsi pozorovatel zachyti ptislusné narazky,

15 gumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005, str.147

"7 citovéano dle: Aumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005, str.166
18 tamtés, str.198

19 tameéz, str.200
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citace a metafory, které mohou méné poucenému pozorovateli uniknout. Ve vsech
ptipadech musi byt v reklamnim obraze spole¢ny signifié, jinak obraz nefunguje.'*
Podle cel¢ tfady vyzkumi, lidé od reklamy ocekéavaji predev§im pravdivé a
diivéryhodné informace. Vedle toho, se chtji u reklamy také pobavit.'*!

Pti tvorbé jakékoliv reklamy dochazi Casto k fad¢ zjednoduseni, ktera jsou pro
jasny a pfimocary pienos vyznamu reklamy dilezitd. Zobrazovani v automobilové
reklamé je Casto podpofeno fadou obecnych struktur vizualniho zobrazeni. Obecnou
strukturou pfedstavuje pouzivani stereotypnich prvki a postuptl, které usnadni divakovi
orientovat se v predkladanych reklamach. Je mnohdy leh¢i vyuzit celospolecenskych
konvenci, konvencnich znakii, které ndm usnadni vyjadieni vyznamu reklamy. Dana
zakofenéna konvence nam umozni vzdjemné porozuméni mezi mluvéim a adresatem,
v nasem piipad€ mezi tvliircem ¢i zadavatelem reklamy a piijemci (potencidlnimi kupci
auta). Tento konvenc¢ni vztah je do urcité miry pfirozeny. Mluvci i adresat musi sdilet
spole¢né procedury. Co je dtlezit¢ pro stanoveni uritého zplusobu komunikace
v reklamé je bezesporu vymezeni pravé okruhu lidi, tedy skupiny, v jejimz rdmci mohu
danou komunikaci pouzivat. Opakované ztvarnovani automobilii v podobném
vizudlnim zobrazeni, pak umoziuje vyuzit fetézeni asociace, které se spojuji s danym
prostiedim v reklam¢. Reklama ma zpravidla takovou podobu, abychom si s ni mohli
asociovat pocity v nés, které zname z vlastni zkuSenosti. osobni i1 socialni image se
stala podstatou reklamy, a reklamni vizualni jazyk zacal hrat sjednocujici roli
v zptsobu definovani nasi kultury a ve zptisobu interakce lidi v ramei této kultury.'*
Reklama ma tedy jak hluboky osobni aspekt, tak i Siroky socidlni. Nejen Ze se neustale
snazi ovliviiovat nase osobni potieby, preference a fantazie, ale jeSt€¢ se stava
pfedmétem socidlnich diskuzi. Stdva se tedy také soucasti vetejné diskuze skrze,
kterou se pak dotvaii jeji vyznam. Vyznam se stdva jednotnou soucasti socialniho
jazyka a tim také celého kulturniho systému. Potvrzuje svou identitu a poméha urcovat
hodnoty cilové skupiny jakozto subkultury.' Vedle samotného vizualniho zobrazeni je
také dilezité emocionalni piisobeni. Za nejefektivnéjsi reklamni komunikaci je proto
povazovana ta, ktera je schopna zasahnout vyrovnanou vrstvu vlastnich obrazii, obrazl

medialnich a téch, které souviseji s vyrobkem — cokoliv co miize znazoriiovat vyrobek,

" Aumont, J.: Obraz. Praha, AMU, 2005, str.255

2L yysekalovd, J.: Postoje k reklamé; vyzkum agentury Sofres — Faktum

(http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3? Action=View&ARTICLE 1D=920)

122 Barry, Ann Marie, Visual Intelligence. Perception, Image, and Manipulation in Visual Communication, New York: SUNY 1997,
str.253 - 270

Btameés, str.253 - 270
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od obleceni ptes politické postavy. V takovychto sdélenich, se smysl reklamniho
sd¢€leni spoji s tim co je prodavano, tak aby i v té nejvolnéjsi asociaci, sdéleni vypadalo
ze ,,padne®, zatimco v té nejhlubsi Urovni asociaci, se sdéleni a vyrobek zdaji byt
vzajemné neoddélitelné.'** V prvnim kroku je tedy zapotfebi nejprve upoutat
spotiebitelovu pozornost. DalSim krokem je vyvolat zdjem a zaujeti skrze vlastni
identifikaci. Tretim krokem je presvédCit spotiebitele a to tak, ze reklama pfrislibi
n&jaké feSeni problému, které vyrobek nabizi. Ctvrtym krokem je motivovat

spotfebitele, aby zménil sviij postoj nebo chovéani.'*

Reklama vyuziva hlavnich
lidskych potteb tim, ze nepfimo slibuje naplnéni téchto potieb.

Jde v zasad¢ o to, ze Clovek je denné vystaven obrovskému mnozstvi informaci, které
nedokéze vSechny zpracovat. Je proto dilezité, aby reklama ukézala potencidlnim 1
existujicim spotfebitelim néco, co stoji za to pfijmout a zapamatovat si. Jinak budou

’ = v o 12
reklamni poselstvi ignorovat a zapomenou na né i na reklamu.'*°

Tim, jak se tvlrci reklamu snazi zjednodusit, dochdzi také k redukci reality.
V reklamé na auta se proto zcela zjevné setkavame se znaky, které mizeme vidét témet
v kazdé reklamé. Tyto znaky se vyskytuji ve vzadjemnych vazbach a jejich vyznam je
dan zminénymi konvencemi. Reklama pak vytvari nové komunikacni prostredi, realitu.
Coz nam velmi blizce pfipomind teorii hyperredlného svéta vyicenou znamym
francouzskych myslitelem Jeanem Baudrillardem. Tento hyperredlny svét je tvofen
simulakry. Za simulakrum je povazovano veskeré piepisovani myslenek, simulovanych

objekti'?’,

Reklama vytvaii takovou realitu, kterd neni odvozena ze skutecnosti.
Komunikace je patrna v soucasné dobé pouze v ramci reklamy. Nerealnd spojeni jsou
v reklam¢ predkladéana jako redlna (napf. auto v mistnosti) ,,Je komunikovana simulace

. v o, ’ Vv v ’ rec 128
komunikace, coz je redlnéjsi nez realné .

Reklama vytvaii podnéty, které vyvolavaji asociace, jeZ davaji dohromady
komunikovany vyznam. Mlizeme tomuto vyznamu dat urc¢ity posloupny sled pravidel,
ktera je nutno zachovat, aby skuteéné¢ ke komunikaci doslo. Zamérem reklamy je
presvédcit potencialniho pfijemce (kupce), aby si toto auto koupil. Zpasobu jak tohoto

docilit je mnoho. Je obecné znamo, Ze aby reklama byla G¢innd, musi splilovat urcité

'Barry, Ann Marie, Visual Intelligence. Perception, Image, and Manipulation in Visual Communication, New York: SUNY 1997,
str.253 - 270

2 tamtéz, str.253 - 270

126 Schultz, Don E.: Moderni reklama. Umént zaujmout: Praha, Grada Publishing, 2000, str.68

127 Bystricky, J.; Texty k postmoderné II. Praha, UK FHS, 2001, str.106

128 citovano. dle: Volek — Binkovd; Média a realita: sbornik pract Katedry medidalnich studii a Zurnalistiky FSS MU Brno. Brno,
Masarykova Univerzita, 2000, str.68
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pozadavky nebo parametry, chcete-li. Nicméné tyto se lisi od vyrobkové kategorie, pies
cilovou skupinu i vzhledem k pouzitému médiu. Aby reklama byla G¢innd musi ji
&lovék porozumét. Rada reklam toto nesplituje, nebot’ ma piili§ komplikovany piibéh,
obsahuje ptili§ mnoho textu, nebo neni dostaten¢ atraktivni.

Hlavnim kritériem porozuméni reklamy je vizualni dojem. Obrazek tekne vice nez
tisice slov. To, jaka je komunikacni sila reklamy, zavisi na tom, co si vSechno lidé
spontann¢ vybavi pii otdzce o reklamé, to, zda pochopili hlavni sdé€leni reklamni
kampané a do jaké miry reklama pftispiva k tomu, aby se dany vyrobek odlisil od
konkurence. Komunikacni sila reklamy zavisi na stimulech, které jsou originalni,
jedine¢né pro danou znacku, jasné a ptimo komunikuji poselstvi o vyrobku a sluzbé,
generuji atributy, které jsou pro spotifebitele dilezité. Jedinecnost produktu hraje
vyznamnou roli, nebot pfispiva k tvorbé presvédcCivosti reklamy. Vyrobei reklamy
potfebuji ukazat, ze jejich produkt je odlisny od ostatnich, chtéji — li, aby spotiebitel
presel od své obvyklé znacky k jejich.

Utinnost reklamy souvisi i s mirou piijeti a zaujeti. Je — li zaujeti nizké, znamené to, Ze
véci, obsazené v reklamé jsou piili§ komplikované a ¢lovék je pii selekci mentalné
potla¢i. Clovék se s reklamou identifikuje, pokud reklama komunikuje atributy, které
jsou pro spotiebitele dulezité a generuji jeho rozhodovani. Jednim z atributi je
napiiklad to, zda mé reklama piib¢h blizky cilové skupiné, tedy zobrazuje takovou
realitu, kterd je podobna té, se kterou se Clovék setkdava. Mezi dal$i atributy patii
napiiklad to, zda zobrazuje takové situace, jaké by chtél clovek sam zazit, ¢i ukazuje
podobny typ ¢loveéka, se kterym se ztotoznuje, jakym by chtél byt. Tedy celkové musi
tvirce reklamy vyjit z velice detailni znalosti cilové skupiny. V reklamé musi byt
zpravidla stimulujici zaujeti. Je zapotiebi si klast otdzku, zda ,,stimuly* v reklamé jsou
schopné generovat zajem (znalost, porozuméni, vzpominka) a jaké je osobni zaujeti,
které vede k presvédéeni.'”

Pisobeni reklamy na vyvoj znacky je také rizny. Nova znacka na trhu musi mit
opravdu velmi kvalitni reklamu, aby upoutala na sviij vyrobek a sluzbu a ptildkala
potencialni zdkazniky. Naopak se na trhu vyskytuji velmi zavedené a tradi¢ni znacky,
na jejichz znalost nema pisobeni reklamy az takovy vliv.

Co se tyce televizni reklamy, 1 ta musi mit specifické parametry. Ma celou fadu vyhod,

kterd ostatni média nemaji. Spojeni obrazu se zvukem je bezesporu jednou z nich.

129 Workshop o reklamé a znacce, 20.2. 2004, predndsejici Hanka Rihovd pro GfK Praha
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V televizi je predem zarucena divakova pozornost, hlavnim cilem je neodradit ho.
Dulezité je néco prislibit, pouzivat zabéry z blizka, ale také se vyhybat bandlnim

situacim.'°

5.4.1 Auto Ti Fekne, kdo jsem

Stejné kulturni stereotypy existuji také naptiklad mezi ameri¢any a jejich auty.
S.I. Hayakawa ve své eseji “Sexual Fantasy and 1957 Car,” uvadi, Ze: ,,automobil je
Jjeden z nejdiilezitéjsich neverbalnich symbolii americké kultury, je to jeden ze zpuisobu,
Jjak miizeme rici, kym jsme* a ,Ze vyrobci aut jsou tviirci gramatiky této neverbalni
reci. Prestoze je pravdépodobné presnéjsi fici, ze reklamni agentury jsou tvilrci této
neverbalni gramatiky. Hayakawlv zavér je spravny ve smyslu nevazaného vlivu
reklamy na kulturni hodnoty, na postoje, na Zivotni styly. Déle tika, Ze v roce 1957
automobilovy primysl rozhodl, Ze pfeprava je pouze druhotnym vyznamem pro¢ si lidé
kupuji auta. Hlavni funkei automobilu je umirnit ,,muzskou sexualni touhu. Hayakawa
nalezl ditkaz pro toto tvrzeni v sile koni umoziiujici rychlost 125 mil za hodinu. Tvrdi,
ze rychlost, kterou auto umoziuje je dilezitd pro psychosexudlni naplnéni muzského
prani.”!

Ptestoze dnesni auta uz nejsou tak obrovska jako naptiklad americky Plymouth
z roku 1957, dalsi vyzkumy prokazaly, ze auta dnes stale maji urcitou Cast, skrze niz se
my prezentujeme okoli a vyjadiujeme tak, kdo vlastné jsme. MoZné by nebylo tak zcela
od véci pfipodobnit auta k mytickému ptib¢hu, kdy lkarova ktidla byla symbolem
svobody a sily. Je to také symbol, ktery presahuje znakové kategorie a existuje v rdmci
celé fady ekonomickych urovni: jako ikona automobilové reklamé, auto vypada, tak jak
vypadé: indexicky znak vreklam& na auta: asociuje cestovani, novd mista, nové
zkuSenosti, a jako symbolicky znak : je v terminech sexudlni potence, transformuje silu

. . ’ ror 132
asociovanou se strojem v 19. stoleti do osobni sily."?

B30 Ogilvy, D.: Zpovéd’ muze, ktery umi reklamu: Praha, Pragma, 2003, str.148

31 Barry, Ann Marie, Visual Intelligence. Perception, Image, and Manipulation in Visual Communication, New York: SUNY 1997,
str.253 - 270

B2 tamtéz, str.253 - 270
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Casto vidime vreklam¢ na auto zobrazeni rodiny, nebo mladého paru.
Zobrazeni auta ve spojitosti s osobami, s prostfedimi, naptiklad s pfirodou, kterad jsou

, ’ / ros . . . ’ o ’ v v v 133
nam blizk4 a s kterymi se identifikujeme na nas plisobi dobfe a piijemné.

5.4.2 Priroda v automobilové reklamé

Jednim z prostfedi, které je Casto vyuzivano pro automobilovou reklamu, je
prvek ptirody. Casto vidame v reklamé auto, jak brazdi velmi prudké zatacky, aby nam
dokazalo své jizdni vlastnosti. Jiz od zhruba tietiny 20. stoleti bylo auto chépano, jako
prostiedek pieklenuti rozdilti mezi méstskym a venkovskym Zivotem."** Souvisi to
mozna také s pocitem, ze ¢lovek se autem muize dostat i do vzdalenych mist, tam kam
by se pésky jen stézi snadno a rychle dostal. Zda se, ze ¢lovék ma pocit, ze pirirodu
ovladl. Vyznam auta je symbolicky, pfevedeme — li tento znak auto do sémiotické
fe€i, mizeme fici, ze symbolizuje atraktivitu, vzruSeni, napcti a potéSeni. Tyto
vlastnosti jsou také typické pro pfirodu. Vedle toho nam je Casto v reklamé auto
predstavovano, jako prostfedek uniku, jako prostfedek, ktery ndm umoziuje svobodné

se rozhodnout, co dal.

5.4.3 Rychlost v automobilové reklamé

Dalsim typickym znakem zobrazovani automobilové reklamy je rychlost. Bylo
by v dnesni dob¢ jiz divné vidét reklamu na auto, které by stalo. Piestoze podle fady
prizkumi'® je v posledni dob& pozadavek na bezpe¢nost vozu pii nakupu stale
Castgj$i, v soucasné reklamé se aspekt bezpec€nosti pfili§ neobjevuje. Ne piili§ casto
viddme zabér napiiklad z tzv. crash testu, aby nam bylo ukdzano, jak auto pii ndrazu
dopadne. Automobilové reklamy, které by se zabyvaly timto faktorem, vidime jen
velmi ziidka. V reklamach dominuje rychlost a sila. Objevuji se asto dohady, protoze
reklamy vyzdvihujici rychlost a silu piisobi negativné na fizeni. Ridi¢i se pak
domnivaji, Ze vlastni rychlé a silné auto, které je nejlepsi a Ze si mohou dovolit témét

vSe. Zatimco napiiklad reklama na Iéky je velmi piisné regulovana lékafskym

33 Volek — Binkovd; Média a realita: sbornik praci Katedry medidinich studii a Zurnalistiky FSS MU Brno. Brno, Masarykova
Univerzita, 2000, str.63
34 hitp:/fwww.darius.cz/jankeller/cl] Ip.html (on-line)

49



Vyvoj a promény reklamy firmy Skoda Auto v kontextu vyvoje a promén obrazového vyjidieni

A4

kodexem, pro reklamu na auto témét zadna omezeni neexistuji. Otazkou zGstava, zda
by omezeni automobilové reklamé prospélo? Vzdyt auta se nejlépe prodavaji, kdyz
vidime, co vSechno uméji. Na druhou stranu, by to vSak mozna pfispélo vice

k bezpecnéjsi jizde. Neni vSak jisté, zda by 1épe plsobila represe ¢i prevence.

5.4.4 Zena v automobilové reklamé

Dnesni statistiky se nékdejSimu muzskému odsudku, Ze zena a auta nejdou
dohromady vysmivaji. Podivime — 1li se na reklamu z jiné stranky, zjistime, Ze
pozoruhodné je zobrazeni zeny v reklamé. Stejné jako kulisa ptirody, hraje i kulisa
zobrazenych zen v automobilové reklamé svou roli. Jiz na pocatku 20. stoleti bylo
obvyklé znazoriiovat fidice ve spole€nosti alesponi 2 sviidnych divek. Se Zenou se totiz
spojuje nepfeberné mnozstvi vyznami; na jedné strané je to predstava matky, darkyné
zivota, opatrovnice a zivitelky, na druhé strané je chépana jako intrikdnka, svidkyné.
Dvojici zena — muz odpovida fada protiklada'*®: pasivni — aktivni, matka — otec atp.">’
Reklama na auto, aniz by v ni byla zobrazena Zena je opravdu velmi ojedin¢la. Navykli
jsme se vidat spojeni rychlych aut a krasnych zen. V podstaté je timto naznacovano
muziim, aby si auto koupili a méli tak v&tsi oblibu u krasnych Zen. Zena ma v reklamé
na auta podle mého nazoru funkci sexudlniho objektu a plsobi kontrastné, ¢imz
podtrhuje vyznam auta. Stejné jako pfiroda ma tedy i Zena jakousi zastupnou funkei,
reprezentuje vzruSeni, atraktivitu, zddoucnost atp. A tyto vlastnosti jsou jesSté
propojeny se zobrazenym autem. Spojeni auta a Zeny by pak pro potencialniho kupce

mélo byt neodolatelné.

Goffman ve své knize Gender Advertisementes poukazuje na zplsoby zobrazeni Zeny
v reklamég. Povsiml si, Ze Zeny jsou v reklaméach Casto zobrazovdny s méné vaznymi
vyrazy (Castéji se sméji, skryvaji oblicej).

Byvaji odény v mén¢ vaznéjsSich oblecich, jakoby naznacovaly, Ze hraji urcité role — a
tak nepovazuji obleceni za Cast své identity, jak je to charakteristické u muza. U Zen
v reklamég, Casto vidime, jak néco cucaji, nebo si davaji véci do ust, a tak rtizné se

»poflakuji*, zatimco muzi vétSinou stoji nebo sedi ptimo. To vyplyva z tradice, vojaci 1

135

http:/fwww.iihs.org/sr/pdfs/sr3508.pdft#tsearch=%22Statut %2 0report%2 C%20No.8%2C%20September%62030%20%2 C2000%20
%22 (Statut report, No.8, September 30,2000 — Insturance institute for highway safety) (on-line)

136 Pozn. neztotoziuji se s timto ndzorem, nicméné se domnivam, Ze tyto stereotypy v nasi spolecnosti patrné jsou a reklama
stereotypy vyuzivd.
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délnici jako symbol autority a sily jsou typicky zobrazovani na vysku s o¢ima ptesné
fixovanyma na vzdaleny cil a s nohama u sebe, pfipraveni k né¢jaké akci. Zenské ruce
maji tendenci pohladit, muzské ruce pevné uchopuji. Muzi uci, jednaji a ukazuji; Zeny

8

poslouchaji, omdlévaji, a vypadaji slabomysInd'*®. Viechno tyto aspekty, vedou

ke komer¢né vytvofenym obrazii, které jsou natolik kulturné prostoupeny, ze se stavaji
nejen soucdsti mentalnich méfitek normativni roli v chovani v ramci spolecnosti, ale
zaroven se stavaji ¢imsi, co bychom mohli nazvat genderovou propagandou.

Marxtv kritik John Berger napfiklad tvrdil, Ze reklamni obrazy maji velmi
pevny historicky zéklad ve svéts, kde platilo ,,muZi jednaji“, a ,zeny se ukazuji<.'*
John Berger tvrdi, ze: ,,tento nerovny vztah je siln¢ zakotenén v nasi kultufe a to tak
hluboce, Ze stale jesté strukturuje védomi mnoha zen“'*. Zeny samy povazuji sebe za
n¢koho, kdo je soucasti muzského pohledu a to vSechno je zakotfenéno v tom, jak
zkoumaji a vidi samy sebe. Idedlni divak, je vzdycky muz a obraz Zeny je vzdy

vytvofen tak, aby muzi lichotil.""'

37 Cerny, J. — Holes, J.: Sémiotika. Praha, Portdl, 2004, str.242

3% Goffinan, E.: Gender Advertisements, New York, Harper Torchbook, 1976, str.1 - 9

3% Barry, Ann Marie, Visual Intelligence. Perception, Image, and Manipulation in Visual Communication, New York: SUNY 1997,
str.253 - 270

0 tamtéz, str.253 - 270

4 tamiéz, str.253 - 270
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6. Kvalitativni metoda sémiotické analyzy

6.1 Barthes a fotografie

Protoze se v sémiotické analyze obrazového vyjadieni opirdm o teoreticky
zaklad Barthesovy teorie, poklddam za dulezité nastinit také jeho pohled na fotografii.
Barthes se ve své praci nezajima o ¢lenéni fotografie na amatérskou nebo profesionalni,
v jeho praci jde piedevsim o pokus odhalit nevédecky raz fotografie. Ve svych dilech
nepracuje, tak Siroce s pojmem obrazu, ale mluvi prosté a jednoduse pouze o fotografii,
protoze je podle Barthese piesnéjsi nez obraz.'* Kli¢ové pro jeho teorii je pfedevsim
to, ze na fotografické snimky miizeme pohlizet ze dvou zakladnich uhld: z pozice
vnéjs$i a z pozice vnitini. Vné&jsi vrstva potvrzuje fakt, ze je fotografie svédectvim o
proméné subjektu v objekt. Analyzuje fotografii ze tii hledisek: z pohledu fotografa,
subjektu fotografie a pozorovatele.'** Neanalyzuje hledisko fotografa, protoze se za néj
nepovazuje, zaobird se zkuSenosti, kterou ma — zkuSenosti pozorovaného a
pozorujiciho'**. Nicméng fotografa oznaduje za operatora, jehoZ emoce se promitaji do
pfistroje fotoaparatu, kterym se diva na svét a kterd ho omezuje a tzv. rdmuje, aby mohl

145

zachytit v ploché perspektive, to co chee zachytit.™ Za divadka povazuje kazdého, kdo

si v ¢asopisech, knihach, novinach apod. prohlizi snimky. V§ima si také toho, Ze obrazy
jsou soucasti naseho zivota a je jich celd skala. Proto se snazime si je tfidit, podle nasi
obliby i potieby. Pii zkoumani zkuSenosti pozorovatele - divdka dospiva k zavéru, ze
fotografie ma uréité punctum — tj. bod na snimku, ktery jej subjektivné zasahuje.'"*® A
podle toho si ¢loveék fotografie tfidi. Reklamni fotografie ovSem tento bod mit
nemohou, jsou nastaveny na prohlizeni zptisobem konven¢niho kulturniho dekédovani.
Proti ostatnim obrazim je podle Barthese fotografie kontingentni, tedy je
neuspofadand, v tom smyslu, Ze si za svilj objekt vybira cokoliv ze svéta. Je prihledna

a jasn¢ odkazuje ke svému referentu. Ztoho nasledné vyplyva jeji odliSnost

v porovnani s malifskymi obrazy. Znak svij objekt vyznacuje, zatimco fotografie podle

2 YVolek — Binkovd; Média a realita: sbornik praci Katedry medidinich studii a Zurnalistiky FSS MU Brno. Brno, Masarykova
Univerzita, 2000, str.46

3 tameés, str.52

4 tamtéz, str.69

% Volek — Binkovd; Média a realita: sbornik praci Katedry medidlnich studii a urnalistiky FSS MU Brno. Brno, Masarykova
Univerzita, 2000, str.49

M5 tamtéz, str. 28 citovano dle tamtéz: ,, punctum je také bodnuti, mald trhlina, mala skvina, maly fez — punctum néjakého snimku,
tot’' ona nahoda, ktera mne v ném zasahuje
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Barthese sviij referent ,,zhutiiuje®. Fotografie vytvaii podle Barthese zvlastni kategorii
¢asu a prostoru. K podobnym zavérim, které Barthes zminuje ve svétlé komote dospél
dvacet let pfed nim francouzsky badatel André Bazin: ,, Navzdory jakymkoli namitkam
naseho kritického ducha musime uverit v existenci zminovaného objektu, ktery je
doopravdy zpritomnén, v case a prostoru. Fotografie ma schopnost prendset realitu
véci na jeji reprodukci“.™” Barthes se fotografii také zabyval ve svém mytologickém
obdobi, kdy se snazil analyzovat napt. reklamni fotografii na téstoviny Panzani, a kdy

tvrdi, Ze Uc¢innost reklamy je zapotiebi analyzovat denotativné a konotativné, a také

v polarizaci kultury a ptirody.

6.1.1 Multiplikace znakii ve fotografii

Barthes popsal dva zpiisoby, jak mohou byt znaky multiplikovany (encoding):
konotaci a mytus.'*® Oznaovani na prvnim stupni (decoding) je podle Barthese
denotace, kdy se jedna o b&ézné€ uZivany vyznam znaku. Se znaky jsou pak spojovéany
jesté dalsi asociace, tzv. konotace (encoding) a ty Barthes zatazuje do druhého stupné
oznadovani. Rada konotaci je specificka pro uréitou kulturu a proto je konotace dilezita
pfi spojovani vyznaml s nasimi socidlnimi zkuSenostmi. Napiiklad znak modra
denotuje modrou barvu, ale mize byt uzit tak, Zze konotuje Slechtickou krev atp. V
reklamé jsou znaky uZzivany tak, aby nesly vyznam v rovin¢ denotace, ale aby vyvolaly
celou fadu konotaci.'*’

Podle Barthese je jakykoliv obraz pismem. Zabyvame — li se podrobnéji dnesni
vizualni kulturou, kam bezesporu mizeme reklamu zatadit, zjistime fadu zajimavych
skute¢nosti. Pro popis jakéhokoliv obrazu (reklamy) potfebujeme jazyk. Barthes vSak
upozoriiuje piedev§im na to, Ze stejné jako pismo, potfebuje i obraz uréitou lexis.'°

Spojovani znakl a jejich naslednych konotaci nezbytnych pro vyjadieni urcitého
sd&leni, nazyva Barthes ,mytem“."”' Jde o jakysi zpiisob uvazovani o lidech,

produktech nebo hodnotich, které jsou strukturovany tak, aby nesly néjaké urcité

v s 152 v W T ’ v 11 - 153 ’
sdéleni. ”* Zamérn¢ usporaddva znaky tak, aby hraly ur€itou socidlni roli. ™ Mytus pak

7 Bazin, A.: Ontologie fotografického obrazu v: Co je to fotografie. Praha, Hermann a synové, 2004 , str.23

" Volek — Binkovd; Média a realita: sbornik praci Katedry medidlnich studii a 2urnalistiky FSS MU Brno. Brno, Masarykova
Univerzita, 2000, str.86 -87

0 tameés

0 tameés

B tameés

12 tameés

53 tameés
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potvrzuje sam sebe v kontaktu s realitou. Jeho hlavnim ukolem je zobrazovat realitu
. < “ PR Y , o 154 ur ,

jako skutetnou a pfitom vyuziva socialng zakotenénych vyznami'>*. Napiiklad mytus
Zeny: zena md ve spole¢nosti urcitou socidlni roli a hlavni funkce jejiho zobrazovani

v s v ’ sl ’ ’ v o v v -155
v reklamé je potvrzovat rozdéleni socidlnich roli a misto muzl a Zen ve spole¢nosti ™.

Nejde podle Barthese ani tak o to, co véci oznacuji, ale spiSe o to, jak toto
oznaGovéani probihd.”*® Tak cel4 fada predmétd kolem nas ma svou funkei. Napiiklad
automobil podle Barthese slouzi v prvé fadé k dopravé z mista na misto. Krom¢ téchto
zakladnich funkci, maji tyto véci ale také snahu ziskavat jiné a nové vyznamy,
respektive lidé jim tyto vyznamy pfisuzuji. Je totiz rozdilné, jestli se objevujeme
v luxusnim auté, nebo ekologickém auticku. Pak muizeme tvrdit, Ze automobil je
znakem, ktery ma uréity vyznam, nebo — li vyvolava uréité konotace.””’ Mytus je pro
Barthese slozitym znakovym systémem. Tento systém se dé€li na jiz zminény vyznam
prvniho fadu tzv. denotace, vyznam druhého tadu, ktery ,,parazituje na prvotnim
znaku a to jsou konotace'®. V reklam& se vyuziva celé fady mytd. ,,Mytus je totiz
relativné nemeénny, a jeho struktury odkazuji na historické védomi celé spolecnosti a to
je pak pri vytvoreni vyznamu obsazeného v reklame dulezité, protoze usnadni divikovi

. . L 159
pochopit komunikovany vyznam .

Barthes se ve své teorii snazi osvitit skryté prvky ve fotografii. Nicméné obraz obecné
je vniman jako urcité zachyceni minulosti, kterd v sobé skryva celou fadu prvka a
vyznamuil. S nastupem fotografie se tajemnost malovanych obrazli trochu zménila.
Barthes vidi reprezentovanou skute¢nost v magickém, skrytém vyznamu, kde
nejdilezitéjsi roli hraji zdkladni prvky, kterymi jsou divak, studium a punctum. Barthes
se snazi najit ontologickou podstatu obrazu a dava divakovi svobodu a moc piisoudit
pozorovanému obrazu svilj vyznam a rozumét mu, nezavisle na zdmeéru operatora ¢i

160
aparatu. .

3% Volek — Binkovd; Média a realita: sbornik praci Katedry medidlnich studii a urnalistiky FSS MU Brno. Brno, Masarykova
Univerzita, 2000, str.86 - 87

13 tameés

38 Cerny, J. — Holes, J.: Sémiotika. Praha, Portdl, 2004, str.264

57 tamtés

18 tameés

5% YVolek — Binkovd; Média a realita: shornik praci Katedry medidinich studii a Zurnalistiky FSS MU Brno. Brno, Masarykova
Univerzita, 2000, str.67

150 tamtéz, str.51

54



Vyvoj a promény reklamy firmy Skoda Auto v kontextu vyvoje a promén obrazového vyjadieni

6.2 Kvalitativni sémioticka analyza

Médiem, které je pro mnou vybrané reklamy vyuzivano, je zpravidla tisk,
nicméné s reklamou znacky Skoda — Auto se miizeme setkat téméf na kazdém kroku.
Skoda Auto je produkt, ktery ma u nas dlouholetou tradici. Za vice nez 100 let vyvoje
této tradicni znacky, kterou vSichni zndme, proSla spolecnost fadou zmén a krizi. Je
pozoruhodné sledovat vyvoj a promény reklamni strategie v zavislosti na dostupnych
médiich a také to jak se reklama neustale vyviji a proménuje. Tyto reklamy jsou cileny
predev§im na muze, proto je vnich zajimavy aspekt zobrazeni Zeny v reklamé.
Nicméné rada bych kromé& kvalitativni analyzy kazdé reklamy v zavéru porovnala i
historicky aspekt promény tiskové reklamy na Skoda Auto. DilleZité je si uvédomit, ze
ja jakozto pfijemce reklamu urCitym zplUsobem interpretuji. Reklamu je mozné
interpretovat rizné na zakladé vlastnich zkuSenosti, znalosti o svété apod. V reklamé se
muizeme obejit bez interpretace, ale muizeme mluvit o zvlaStnich vyrazovych
prostiedcich, které se tidi urcitymi zdkonitostmi, protoze se také skladaji z urcitého
poctu jednotek, které jsou na sob& vzijemné zavislé a vytvaieji jakysi sémioticky

£ 161
system o1,

Obr. 12 — ukdzka reklamy z roku 1907. (Zdroj : Kozisek, P., Karlik, J. - L&K — Skoda — . Dil, Cesta vzhiiru, Moto Public 2003 )

161 Cerny, J. — Holes, J.: Sémiotika. Praha, Portdl, 2004, str.273
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6.2.1 Analyza reklamy obr. 12 (1907)

Vidime Zenu opfenou o viiz a muZe, ktery startuje viiz. Tato reklama se
objevovala povétSinou na ulicich a na pouli¢nich plakatech. Kdyz si uvédomime,
z jakého roku pochézi, zdd se mi byt zajimava tim, co zobrazuje, jakou realitu
konstruuje. V této reklamé neni patrny sebemensi ndznak atmosféry strachu pied prvni
sveétovou valkou. Naopak plisobi velmi klidné a uvolnéné.

Jedné se pravdépodobné o ojedinély piipad, uvédomime — li si, Ze v roce 1907 nebylo
az tak masové $itit reklamu. Prestoze v té dob¢ zazivala také velky ,,boom*®, nelze toto
obdobi v zadném piipad¢ srovnavat s dnesni dobou.

Tato reklama je zajimava jiz na prvni pohled tim, ze nevyuziva béznych zobrazovacich
prostiedkil pro reklamu, jakymi jsou fotografie atp., ale je namalovana. Umélecké dilo
bylo zachyceno pravdépodobné kdesi venku.

Jaké je komunikacni poselstvi této reklamy? Stejné jako jiné reklamy, i tato je slozena
ze znakll s denotativnim a konotativnim vyznamem, které se spojuji v myty. Vidime
dvé postavy a auto. Identifikujeme postavy jako muZe a zZenu. Syntagma této reklamy
pracuje se 3 znaky: muzem, zenou a vozem, kteti stoji v jakémsi trojuhelniku.

Takto bychom mohli reklamu denotovat na prvnim stupni. Dalsi latentni vyznamy
skryté v této reklamé bychom mohli objevit pii dal§im analyzovani. Jak jsem zminila
vyse, zpiisob pouzivani znakll poskytuje konotace. Zena opfend o auto ma
symbolizovat jakousi ozdobu, doplnék obrazu, neni vSak zobrazena jako podfadna
osobnost. Naopak je zobrazena jako zena majici sviij vlastni ndzor, individualitu. Muz
se na ni usmiva, coz konotuje snadnost manipulace svozem. Zena se od vozu
distancuje. Kazdy znich, jak muz, tak Zena, mé svou individudlni osobnost. Toto
souvisi i s vozem, také viiz ma svou osobnost, 1ze — 1i to tak fici. Jde o redlné zachyceni
stavu tehdejsi spolecenské tifidy. Auto si vté dobé mohla dovolit pouze vyssi
spoleCenska tiida a to z této reklamy zfeteln¢ vyplyva. Souvisi to s pouzivanim znaki
ve spolecnosti z kulturnich vyznami, které nesou.

Reklama je v tomto piipadé zaloZena také na vyuziti barev. Kdyz si pfedstavime tuto
udélost, tak si uvédomime, Ze obraz ptedstavuje malou c¢ast reality - ,,nastréené
reality”. Trvalo nejspi§ velmi dlouho, nez malii zachytil tento obraz. Nicméné cely
obraz v nas vyvolava pocit, na kterém se podili konotativni vyznam uzitych znakd.
Denotativni vyznam (muz se zenou a viz) je potlaten fadou vedlejSich znak.

Naptiklad: postojem zZeny, ismévem muze, ¢innosti muze, vékem zobrazenych osob,
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ale i barevnosti obrazu. Vidime, Ze vyznam obrazu muze tedy ovlivnit i jeho ,,fyzicka*
podoba. Zena konotuje svym postojem pohodu, odlehéenost, bezstarostnost, mozn4 i
dominantnost, tedy vlastnosti, které rozhodné nebyly pfipisovany vétSiné Zen v té
dobé. Toto dale konotuje pouze to, Ze v dobé vytvoteni tohoto obrazu si auto mohl
dovolit jen malokdo. Pohoda a bezstarostnost byly typické v té dobé pro ,bohaté
pani¢ky“. Muz se snazi auto zprovoznit, jednd se pravdépodobné o Soféra pani. Jeho
usmév konotuje snadnost a uvolnénost. Obraz pracuje rovnéZ i s mytickymi koncepty
zobrazenych osob. Pfitomny je zde mytus Zeny a muze.

Dalo by se fici, Ze Zena je opozi¢nim znakem ve vztahu k autu. Psobi kontrastné a tim

zvyznamiuje samotné auto.

6.2.2 Analyza reklamy obr. 13 (1927)

Reklama z tricatych let 20. stoleti odrazi podle mého nézoru jasné atmosféru
doby. Ukazka je zroku 1927, z obdobi, kdy Ceskoslovensko dosahlo obrovského
objemu prumyslové vyroby a do roku 1929 prozivalo opravdu velmi pfinosné obdobi.
Zivotni troven v &eskych zemich byla vysoka.

Reklama je opét kreslena ovSem oproti prvni analyzované reklamé neni nijak
vyjimecné umélecky ztvarnéna. Snazi se pisobit jednoduse a vystizn€. Hlavnimi znaky
této reklamy jsou tii nakreslené muzské profily a nad nimi tfi slova, kterd dopliuji
vyznam téchto znakii: reprezentace, obchod a sport. Reklamni sdéleni této ukazky
pravdépodobné znélo: ,,Auto Skoda je viiz vhodny na jakoukoliv z Vasich &innosti®.
Podtrhuje univerzalni charakter a vyuziti vozii Skoda Auto, coz velmi zapadalo do
pozadavku té doby, kdy byla troveii Zivota velmi vysoka.

Reklama neni nijak vyrazné€ barevna. Vyuziva dvou kontrastnich barev: cervené a bilé.
Cervena barva byla povazovana za nejvyznamnéj$i barvu a spolu s bilou hrala
dilezitou roli v ritudlnich obfadech. Obecné je Cervena povazovana za symbol odvahy,
sily, energie, muzského principu, ale i tfeba radosti, §tésti a pohybu. Cervena je také
symbolem nebezpedi. Bila je symbolem &istoty a dokonalosti.'® Vidime zde tedy

zajimavé kontrastni spojeni znakti symbolizujicich na jedné nebezpeci a rychlost a na

162 Cerny, J. — Holes, J.: Sémiotika. Praha, Portdl, 2004, str.197
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druhé strané dokonalost a Cistotu. Bez povSimnuti by nem¢l zlstat ani vyznam cisla 3.
Toto &islo je symbolem jednoty a réiznosti'®.
Odrazi se zde také jiz pozadavek dynamicnosti a rychlosti. Samotnym uspofadanim

jednotlivych znakt pisobi cela reklama dynamicky a moderné.

Obr. 13 —ukdzka reklamy z roku 1927.( Zdroj : Kozisek, P., Karlik, J. - L&K — Skoda — 1I. Dil, Cesta vzhiiru, Moto Public 2003, str.145)

6.2.3 Analyza obr. ¢.14 (50. — 60.1éta 20. stoleti)

Pfistupme nyni k analyze obr. 14. Tato reklama byla prezentovana predevsim
v ¢asopisech. Pokud bychom zatadili tuto reklamu to kontextu dne$ni doby,
nespliiovala by tak dobfe komunikacni sdéleni, protoze spolecnost se zménila a dopad
reklamy by byl jiny. Tento koncept byl podle informaci, které jsem ziskala v Archivu
Skoda Auto, uréen pro francouzsky trh, tedy v riiznych komunikaénich smérech je

vyznam reklamy stejny.

163 Cerny, J. — Holes, J.: Sémiotika. Praha, Portdl, 2004, str.199
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L id

SKODA 1000 MB

Obr. 14 — ukdzka reklamy z obdobi 50. — 60.let 20. stoleti.(Zdroj : Archiv Skoda Auto v Mladé Boleslavi)

Zamétfime — li se detailnéji na syntagmatické vztahy mizeme fici, ze obrazek
ma dva hlavni znaky - lidi a viiz. Pozadi snimku neni pfili§ jasné, ale naznacuje, ze
snimek byl nafocen nékde uvnitf. Toto bych ponechala v prvnim stupni analyzy.
Piejd’eme do druhého stupné, tedy ke konotaci, kterd vychéazi pravé z uzivani znaki ve
spole¢nosti a z kulturnich spolecenskych vyznamd, které tyto znaky nesou. Konotace
vznika z formalni podoby oznacujiciho.

Vyznam je jisté ovlivnén jejim pozadim. Reklama v nés vyvolava urcité pocity. Podili
se na tom pifedev§im konotativni vyznam znakli. Na dalSim stupni je denotativni
vyznam potlacen naptiklad tim, Ze je v reklamé zrcadlo, tim jak je Zena obleCena.
Vyznam dozajista ovliviiuje i to jak reklama vypada. Pfitomnost modré barvy navozuje
studenost, a chlad, zena pred zrcadlem konotuje krasu, pasivitu atp. Dité v auté evokuje
pocit klidu a stati¢nosti. Dalsi vedlejsi znaky, jakymi jsou zrcadlo, oble€eni, gesto Zeny,
upravujici se maminka a lezici dit€ navozuji pocit pohody, klidu, pasivity. Dalo by se
fici, Ze je to typicka reklama 20. stoleti, ktera slouzi jak ,,rozbuska™ , aktivujici naSe

myty rodiny, i role jednotlivych pohlavi, vztahu prace a volna atp. Jak vime, vizualni
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materidly jsou specifickymi typy znakii. Obrdzky reprezentuji vyznam najednou,
nikoliv linearné, jak je tomu naptiklad v ptipadé textu. Oproti prvni analyzované
reklamé vyuziva prostfedkii fotografie, proto je zachyceni realisti¢téjsi. PovSimneme-
li si auta, a ditéte v ném — ma pravdépodobngé dité v aut¢ demonstrovat pohodlnost vozu
(postel), coz dopliluje taktéz vyznam zeny sedici pted zrcadlem, ktery evokuje domov.
Cilem reklamy je pfenést v ocich zdkaznika pohodli domova, na pohodli auta
s vyslednym metaforickym vyznamem:“V auté znacky Skoda se budete citit pohodIné,
jako doma“. Index auto nahrazuje chybéjici muzsky prvek. Muz pracuje a rodina je
doma.

Ve vsech reklamach se setkavame s mnozstvim symbolt, kterym se diive piisuzoval
ur¢ity vyznam. Je v nich ukryta minulost lidstva. Zajimavé je odkryt také symbolickou
povahu reklamy napft. barvy této reklamy. Pokoj vymalovany modrou a studenou na
nas pisobi nepiijemné, ovsem ucinek mize byt dan také ptisobenim barev kolem nas.
Jsme napftiklad zvykli, ze obloha je také modra.

Co se tyce predmétl 1 ty velmi Casto néco symbolizuji.

,Co presné symbolizuje modra barva: intelekt, miru a rozjimani. Je to barva bozské

. v v r r . r 1164
pravdy, ale i barva néceho nerealného a fantastického...*

Zrcadlo je atributem tecké bohyné krasy Afrodity (1 fimské VenuSe) ale i vil, rusalek.
V fecké mytologii se Narcis zamiloval do svého obrazu na vodni hladiné a zemfel
steskem. Zrcadlo symbolizuje pychu, zensky princip, mésicni faze, zenskou koketerii,

zéletnost, aroganci, d'abelsky nastroj.'®

Dals$im znakem je Zena. I se Zenou se spojuje celd fada vyznam?. ,,Na jedné strané je tu

predstava dobré matky, coz v této reklamé odpovida, protoze je zde i dite, dale je brana

Jjako ddrkyné, jako opatrovnice a Zivitelka, ale i jako intrikinka "%

164 citovéano dle: Cerny, J. — Holes, J.: Sémiotika. Praha, Portdl, 2004, str.198
55 tamtéz, str.202
196 citovano dle: Cerny, J. — Holes, J.: Sémiotika. Praha, Portdl, 2004, str.210
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SIMPLY CLEVER SIMPLY CLEVER

& &

SkodaOctavia

$SkodaFabia

Obr. 15 a 16 - ukdzka reklamy z roku 2003. (Zdroj : Archiv Skoda Auto v Mladé Boleslavi)

Casto se v reklamé také vyuziva metody zvané metonymie. V nékterych zemich
je napiiklad zakazano zdkonem zobrazovat v reklamé tabadkové vyrobky a osoby, které
tyto vyrobky uzivaji. Zobrazovana pak je v reklamé& pouze vysekem reality a ¢lovek si

musi zbytek reality domyslet (napfiklad reklama na cigarety Marlboro).

6.2.4 Analyza obr. 15 a 16 (rok 2003)

Posledni dv¢ reklamy, které bych zde chtéla analyzovat, jsou ze souc¢asné doby,
konkrétn¢ z roku 2003. Vyuziti motivu ptirody (obr.16) v reklamé obecné byva spise
pozitivni. Jde opét o typ, ktery je znam celé Siroké spoleCnosti, miizeme jej nazvat
konven¢nim znakem. Pfiroda souvisi s naSim instinktem, s nasi zkuSenosti a ¢loveék se
odjakziva k ptirod¢ vztahuje. Pfiroda a reklama samy o sob& poukazuji na dva rozdilné
diskurzy, které ale zasahuji do lidského zivota. Pfiroda je vreklamé velmi casto

vyuZivana, protoze libivost zobrazené pfirody je pro reklamu piinosnd. DileZity je také
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historicky aspekt; béhem vyvoje se v ¢lovéku zakotenil dualisticky vztah, vztah —
¢lovéka a pfirody a lidé se vuci ptirod¢ vymezuji.

V soucasné dobé je lidem vSak neustale pfedkladan pocit ohroZeni krajiny v disledku
ruznych ptirodnich katastrof. V naSem pftipadé je to krajina (obr. 16), kde je patrny
odkaz k lidskému artefaktu a dochdzi tak kbinarni opozici znaku'®’. Mtzeme
ptistupovat k ptirod¢ v reklamé z pohledu antropocentrického. Kontrastnim znakem je
v tomto ptipad€ auto v pfirod€. Pravé Cistotu a nedotknutelnost pfirody néhle narusuje

prvek auta, k némuz odkazuje cesta, na které jsou ,,stopy* auta, které zde projelo.

Ob¢ reklamy vyuzivaji metody metonymie. Metonymie vlastné vyvolava predstavu
vyrobku nebo produktu. Na obr. 15 (zena a pfedevSim zplisob posazeni Zeny, vyvola
obraz Zeny sedici za volantem). Na obr. 16 vidime stopy na cesté vytvofené autem. To
nam opét vyvola obraz auta. Jedna se tedy o detail, ktery v nds vyvola ptredstavu
celku. Cést skutecnosti (&ast zenského t&la) je zastfena a &tenat reklamy je vyzyvan
k tomu, aby si zbylé ¢asti téla predstavil. Auto je z reklamy patrné (obr.16) , ale my si
ho nejdiive musime pfedstavit. Reklama vedle toho znazoriiuje také stav v uréitém
bod¢ a my mizeme domyslet udalosti, které mohly tomuto bodu predchéazet. Na obr. 16

je také naznacen klasicky vztah pficiny a nasledku.

Dalo by se fici, ze oproti predchozim obdobim se soucasna kampaii vyznacuje
pomérmné komplikovanym lay — outem (kulaté rohy, ramecek, logo ve vytezu, které
pripomina logo na chladic¢i auta, a odliSuje se predevsim barevnosti.) Podobnost loga

pfipominajici chladi¢ auta je ikonickym znakem.

Slogan ,,Simply Clever* doplituje obrazové sdéleni a sbliZzuje samotné zobrazeni. Muze
asociovat vice vyznamu: jednoduchost ovladani auta, nebo ,,chytrost/vychytralost™

auta atp.

7 Volek — Binkovd; Média a realita: sbornik praci Katedry medidlnich studii a urnalistiky FSS MU Brno. Brno, Masarykova
Univerzita, 2000, str.76
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6.2.4.1 Podrobnéjsi analyza obr. 15 (2003)

Tato reklama pracuje se dvémi hlavnimi znaky. Zenou usazenou v kiesle a
obrazkem auta v ramecku. V pozadi snimku vidime zrcadlo, ve kterém je odraz Zzidle,
na které zena sedi. ObleCeni Zeny naznacuje, ze tato reklama byla pofizena v mistnosti.
Takovy je denotativni vyznam této reklamy.

A jak jsem v uvodu zminila, znaky mohou byt multiplikovany. Na dal§im stupni ndm
muize analyza naznalit skryt¢ vyznamy, které zprvu patrné nejsou. Vyznam
analyzované reklamy je také ovlivnén jiz zminénou metonymii. Pro odkryti konotace je
asi dulezité predstavit si zbytek skutec¢nosti. Reklama v nas tedy vyvolava urcity pocit.
Vedlejsimi znaky je naptiklad poloha Zenskych nohou, kterd naznacuje Cinnost fizeni,
seSlapavanim pedalt v auté. Miuzeme si domyslet, Ze Zena sedi pohodlné usazena
v kitesle pred zrcadlem a sni o auté Skoda, které je zobrazeno dole na fotografii. Také
barevna stiidmost této reklamy miize konotovat sen. Jsme navykli na takové
znazoriovani snéni, kdy obrysy nejsou zcela jasné a predméty ani zobrazovana realita
neni ostfe barevna (zejména v médiich a ve filmu se s timto zptisobem zobrazeni snu
muzeme setkat). Reklama vsak celkové vyvolava piijemny pocit uvolnéni, ktery
navozuje praveé vyse zminéné snéni.

Zena ma pohodlnym usazenim v kiesle evokovat pohodlnost vozu, coz dopliuje také
vyznam Zeny sedici pfed zrcadlem, které nam opét konotuje pocit domova. Cilem
reklamy je podle mého nazoru ptenést v ofich zdkaznika pohodli domova, na pohodli
auta. S vyslednym metaforickym vyznamem :“V auté znacky Skoda se budete citit
pohodiné, jako doma*“. S takovymto znazornénim jsme se jiZ setkali a to u obr. 2.
Vidime u obou reklam podobny vysledny komunikac¢ni vyznam avSak zajimavé je
piedevsim odlisné znazornéni.

Tato reklama pracuje také s myty. Pfitomny je mytus Zeny a opét se objevuje zrcadlo
ve spojeni s Zenou. Zena je v této reklamé spojena s fizenim vozu, coZ v kampanich

z ptedchozich obdobi nebylo tolik obvyklé.

6.2.4.2 Podrobnéjsi analyza obr. 16 (2003)

Tato reklama pracuje také se dvémi hlavnimi znaky. S pfirodou a obrazkem auta
v pravém dolnim rohu. Vedlej$imi znaky je stopa auta, zapadana listim, hluboky les,

barevnost reklamy. Stopa auta je indexem auta. Kontrastem je pak spojeni pfirody a
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auta. Celkovy pocit zreklamy je ponury, tajemny a zvlastni. Ve druhém stupni
oznacovani vytvareji znaky obsazené v této reklam¢ dva hlavni myty. Ptiroda je
v tomto piipad¢ jakoby nebezpecna a zaroven idylické (svoji opusténosti od civilizace).
Listi asociuje podzimni obdobi, ve kterém je ponuré, chladné poc€asi. Tma na pozadi
snimku naznacuje nebezpeci, neznamo, v némz je néco ukryto. Kombinace pouzitych
znakt prirodniho prostfedi a stopa vozu zapadana listim vytvari mytus tajemné piirody.
Les je predstaven jako misto, které v sobé skryvd neznamé. Ptitomnost stop, ukazuje,
ze auto a rozmach védy umoziuje ¢lovéku dnes “vypofadat® se s pfirodou. Pro mé
osobn¢ je tato reklama se svym spojenim piirody a auta nepiijemna. Myslim si, ze
vyuziti binarni opozice mezi pfirodou a autem, nebylo $tastnou volbou této reklamy.

Soucasna spolecnost vold po nedotknutelnosti ptirody, obzvlasté¢ jsme-li neustale

vystavovani tomu, jak je pfiroda v dnesni dob¢ ohrozena.
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7 Shrnuti

Lze tici, ze pocatek 20. stoleti je ve znameni typicky ¢eské reklamy. S rozvojem
primyslové revoluce ptichdzely na tehdejsi trh nové vyrobky a nové stroje, které lidé
neznali ¢i dokonce v tradiénim konzervativnim prostfedi vzbuzovaly nedivéru a
ostych. Reklamni pfistup firmy Laurin&Klement byl proto obecné nastaven spiSe jako
informacni a vesmés ovlivnén potiebou poskytnout populaci zikladni vysvétlujici
informace o novych, doposud nezndmych vyrobcich. V tehdejsi dobé€ nebyla jesté firma
Laurin&Klement ani pfili§ pod tlakem konkurence, lze tedy konstatovat, Ze jejich
komunikacni strategie je spiSe oteviend a riznoroda. Rapidni rozvoj primyslu pfinesl i
velky rozmach na reklamnim poli a firma Laurin&Klement mohla zagit vyuZivat rizné
komunika¢ni kandly. Na poc¢atku 20. stoleti se napfi¢ jednotlivymi vizualy prolinala
celad fada umeéleckych styld, nejvyraznéji se v reklamé firmy odrazila secese piredevsim
Muchovsky styl, ktery s sebou piinasi nové estetické zasady a typické harmonie barev.

Firma je zamétfena predevSim na muze (zdvodniky) a proto spiSe informuje o
technickych parametrech vozu. Reklama proto v daném obdobi spise cili na racionalni
rovinu, prezentujici informace o voze, ¢i o vyrobci. V reklamach z obdobi dvacatych
let 20. stoleti nemtizeme ani zaznamenat n&jaky prvek rychlosti ¢i dynamiky, charakter
reklamy je spiSe staticky.

Co je vsak pro tuto dobu v reklamni strategii spolecnosti zajimavé a mozna 1 trochu
senzacéni je skuteCnost, ze firma Laurin&Klement pochopila jiz na konci 19. stoleti, ze
pokud se v reklamé objevi zena, ma pak mnohem atraktivnéjsi a pfitazliveéjsi. A pokud
se objevi vreklamé na auta a motocykly, které byly chépany spise jako ,,muzska
zalezitost™, je tento efekt jestd patrn&jsi. Zena v téchto reklamach viak vétsinou pouze
»zve muze k vyzkouSeni vozu. Je§t¢ nemlZeme mluvit o fenoménu Zeny - fidicky.
Laurin a Klement si také, stejné jako tfada dalSich obchodniki, uvédomovali, Ze bézné
spotiebni zvyklosti vétSiny obyvatel Zijicich v malych méstech a na venkové

nepodléhaji ptili§ velkym prevratim.
Ve tficatych letech se v reklamnim pfistupu firmy projevila atmosféra doby.

Vilka ptinesla spoustu hriizy a utrpeni a reakci byl vznik avantgardnich sméri v umeéni

a ten se odrazil 1 ve zplsobu reklamniho vyjadieni. Obdobi velkého hospodaiského
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rustu do hospodarské krize, kterd ptisla v roce 1929, ptineslo nové trendy ve vyrobé
firmy Laurin a Klement. Objevily se nové vozy a také vyroba uzitkovych vozi
(autobusy, nakladni automobily, sanitky atp).

Vzhledem k nariistu konkurence se i1 reklamni strategie Laurin&Klement pted 2.
svétovou valkou vyraznéji zaméfuje na urCité segmenty svych zakaznika. V reklamach
muzeme vidét viz pro rodinu, ale i naptiklad vozy pro obchodniky, stejn¢ jakozto
reprezentacni vozy. Srozvojem uZitkovych vozii pak vidime i reklamy cilené na
obchodniky atp.

Spolecnost Laurin&Klement po 1. svétové valce potykala s finanénimi problémy a
technicky rozvoj reklamy zpisobil, ze se stdvda mnohem ndkladnéjsi. Spolecnost
Laurin&Klement zaala vyuZivat spiSe moZnosti reklamy v podobé vystav na
autosalonech ¢i moznosti spanilych jizd, o kterych vzdy bohat€ informoval tisk.

Teprve po spojeni se Skodovymi zavody, se objevovala i reklama napiiklad v kinech a
firma zacala vyuzivat i jinych nastrojii komunikace.

Dilezité je zdlraznit, Ze v tomto obdobi miizeme sledovat rozdilnost v prezentaci Zeny
v reklamé spole¢nosti Laurin&Klement respektive Skoda Auto. Z vyzkumii na po&atku
20. stoleti vyplyva, ze Zeny Getly a vnimaly reklamy mnohem vice, nez muzi'®, coz
evokuje navazujici krok, tedy naldkat i Zeny, aby si koupily elegantni viiz pro jejich
potiebu.

Jedna z hypotéz zaznamenané vyznamové zmény Zeny v reklamé by se mohla tykat
dopadu 1. svétové valky. Valka znamenala pfehodnoceni hodnot a povétSinou také
urychlila zenské osamostatnéni. Zeny byly nuceny za valky vykonavat fadu &innosti,
které by za normdlnich okolnosti nevykonavaly. Bezesporu se o zrovnopravnéni muza
a zen v Ceskoslovenské republice zaslouzil i T. G. Masaryk. Neni tedy vyloudeno, ze

tento fenomén Zena — fidicka byl diisledkem nérstu emancipace Zen.

168 Vosahlikova, P.: Zlaté casy Ceské reklamy. Praha, Karolinum, 1999, str.63
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Obr. 16,17,18 — ukdzky Zeny v reklamé (Kozisek, P., Karlik, J. - L&K — Skoda — I. Dil, Cesta vzhiiru, Moto Public 2003, str. 184 a
90, Muzeum Skoda Auto v Mladé Boleslavi)

Obdobi komunistické diktatury zbrzdilo vyvoj reklamy stejné tak jako vyvoj
pramyslu. Rezim vyuzival propagaci predevsim ke svym ideologickym zaméram.
Kampan firmy byla v tomto obdobi spiSe zaméfend na rizné segmenty obyvatel.
Jelikoz v médiich nedochézi k rychlejSimu pokroku, vétSina reklamnich material je
opct statickd. Reklama byla omezend na vyfotografované auto bez jakéhokoliv
specifického vyznamu. Na pocatku jsou ke komunikaci znacky Skoda vyuZivany
znamé osobnosti a zena se stale prezentuje pouze za volantem. Postupem casu se v
reklamé& objevovala cel4 rodina a automobil Skoda byl pouzivan k propagaci zvyseni
socialistické urovnd.'® Mizeme Gasto vidét prospekty &i katalogy z venkovského
prostfedi nebo z ptirody. V pozd¢jsim obdobi (tedy zhruba od konce 60. let) se
v komunikaéni linii Skoda Auto objevuje Zena, vétsinou sviidné obledend, ktera podle
mého nazoru plni funkci jakéhosi ,,lakadla® pro muze. Nastupuje také opét diiraz na
zavodéni, o Gemz informuje kromé tisku jiz i sportovni redakce. Skoda se zaméiuje
predevSim na export a na prezentaci v zahrani¢i skrze rizné prospekty, které vypovidaji

o kvalit¢ a bezpec¢nosti auta.

Kampan se od pocatku 90. let 20. stoleti vyrazné¢ proménila. Nejprve byla
vedena zplsobem, aby pfipomnéla spojeni automobilky se zndmym koncernem
Volkswagen. Pivodné modry Skodovacky Sip dostal barvu zelenou, byl doplnén o
mezikruZi s napisem Skoda Auto a postupné pieslo do 3D podoby. Dirraz je kladen na
spojeni inteligence a citu, ale racionalni prvky kampané ptevazuji nad emocionalnimi.
Nicméné na pocatku 90. let podle mého nazoru dozniva jesté éra 80. let a predevsim se

musi brat na zfetel atmosféra doby. Lidé, kteti zili fadu let pod socialistickou

1% Citovano dle: Kozisek, P., Karlik, J.: L&K — Skoda — II. Dil, Let okvidleného Sipu. Moto Public, 2003, str.84
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propagandou a ideologii potiebovali jiny ptistup v komunikaci, nez lidé, ktefi vyrostli
v prostiedi trznitho hospodaistvi a ktefi jiz vyrobky znaji, nebot se s mnozstvim
reklamy setkavali po léta. Cilem reklamy v Ceské republice vieobecné po roce 1989
byla pfedevsim tvorba trhu, zatimco ve vyspélych zemich se reklamou bojovalo za
podil na trhu. Kromé toho samoziejmé nebyvale vzrista konkurenéni prostiedi a to jak
automobildi, tak i reklamy. Firma Skoda Auto vSak mé&la konkurenéni vyhodu, protoze
mohla profitovat z dlouholeté tradice znacky Skoda. Kampaii je veskrze informaéni,
stdle zaméfend na auto, popis jeho kvality a technickych parametri. V dne$ni dob¢ se
v kampanich Skoda setkdvame se sloganem Simply Clever. Sou¢asna kampaii se
vyznacuje pomérn¢ komplikovanym lay — outem (kulaté rohy, ramecek, logo ve
vytezu, které piipominé logo na chladici auta, a odliSuje se pfedev$im barevnosti, kdyz
muzeme nalézt rizné soubory barev pro jednotlivé modelové tfady). Postupné firma
presla od vysvétlujici produktové reklamni strategie k imageové. V reklamé se jiz tolik
neobjevuje informace popisujici technické parametry vozu, jak tomu bylo na pocatku
devadesatych let, ale diiraz je kladen spiSe na vytvareni image znacky, pocitii nebo
nazori spojenych s jednotlivymi vozy Skoda. Samoziejmé je vidét rozdil v dynamice
kampan¢ oproti ostatnim obdobim. Na pocatku bylo Casto na plakatech a prospektech
zaznamenano stojici auto. V pozd¢jsich kampanich miizeme vidét, ze se do popredi
dostava dlraz na dynamiku a rychlost. V dnesni dobé€ se da vyuzit nejriznéjsich forem
komunikace a da se fici, Ze se reklama opét neskutecné vyvinula. Co je vSak oproti
zacatku 20.stoleti pro toto obdobi rozdilné - reklama piebira zapadni vzory a to nejen
co se vyvoje médii tyce, ale prfedevsim z hlediska formalni a obsahové stranky reklamy.
Kampai na auta, kterd je urcena pro Velkou Britanii nebo pro Francii, lze zcela bez
problémti komunikovat v ¢eském prosttedi, coz na zacatku 20. stoleti také nebylo zcela
mozné. Nastaveny trend koresponduije i s reklamni strategii Skoda Auto, tim spise, Ze

se spojila se zépadni firmou.
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ZAVER

Zavérem bych rada shrnula poznatky a zkuSenosti, které jsem ziskala pfi
zpracovani této diplomové prace.

Ptedlozena diplomova préce si vzala za cil analyzovat rizné faktory, které mély
a maji vliv na promény reklamni strategie firmy Skoda Auto a tim i na vyvoj a
promény findlni podoby reklamy a jejiho obrazového vyjadieni. Zvolila jsem
v podstaté dvé metody.

Nejprve jsem rozpracovala historicky piehled vyvoje jednotlivych faktord,

které se na finalni podobé¢ reklamy podileji, a které se také vzajemné ovliviiuji, coz mi
pomohlo v rozdéleni kli¢ovych momentii sledovaného obdobi. Hospodarsko — politicky
pfehled mi odhalil dalezit¢é momenty, které se pak nasledné odrazily a projevily i1
vdalsim vyvoji reklamy. Primyslovd revoluce, 1. svétova valka, obdobi
hospodaiského rastu a krize, obdobi komunistické diktatury a nasledné otevieni hranic,
vSechny tyto momenty mély vliv na vyvoj nejen reklamy obecné, ale odrazily se také
v samotné strategii vyvoje reklamy firmy Skoda Auto. Analyza vyvoje reklamy mi
ukdzala jak uzce spolu reklama a spolecenska situace souviseji. V reklamé 1ze jasné
sledovat historické promény spolecnosti a zaroven lze fici, ze promény spolecnosti
ovliviuji reklamu. Odrazi se v ni vyvoj spole¢nosti a vSechny faktory, protoze reklama
vyuziva kody, které se odrazeji v lidském mySleni, jazyku, ktery je ndstrojem
spole¢nosti. Z historického ptehledu obrazového sdé€leni reklamy vyplyva, jak je jeji
obsah zavisly na historicko — spole¢enskych proménach a mechanismech.
Zajimavym zjisténim bylo také nalezeni obecnych znakl, které se objevuji velmi
frekventované v automobilové reklamé, jako je naptiklad piiroda, rodina, zena. Tyto
znaky jsou binarné€ opozi¢ni a kontrastuji. Zndzorfiuji a zachycuji, jakou realitu reklama
konstruuje a jaké k tomu vyuziva prostiedky. I tyto podléhaji spoleCenskym proménam
a odrazi se ve zpusobu jakym je jich v reklamé vyuzivano.

Teoreticky zaklad Barthesovy teorie, ktery popisuje zplsoby multiplikace
znakli, které jsou zakodovany v povaze spoleCnosti a zaroven odrazi zpusoby
zobrazovani, respektive vnimani koda v reklamé, mi pomohl odkryt vzijemné vazby
mezi jednotlivymi znaky a vysledny vyznam jednotlivych reklam klicovych obdobi.
Potvrdilo se mi, ze se v reklamé objevily stereotypni znaky, které¢ zachycuji mytické

respektive spoleCenské promeény dané¢ho obdobi. V kazdém obdobi reklama téchto
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znakll vyuziva jinym zpiisobem, nicméné je ziejmé, ze opét odrazi spolecenskou
atmosféru dané doby.

Béadani a analyza pfi psani jednotlivych kapitol diplomové prace pro mé byly
velmi zajimavou zkuSenosti. Diky tomuto jsem ziskala ptehled a poznatky, které zcela

jisté vyuziji ve své dalsi praxi.
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Pi‘ehled pouZivanych pojmii :

. Reklama:

1. Marketingovy pojem. Jakykoliv  pfesvédCovaci projev za  uplatu.
2. Definice Rady pro reklamu: Proces komeréni komunikace, provadény za thradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednacim v jeho zdjmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen
"produkt") i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace
Sitené prostfednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostiedky, plakaty a letaky, jakoz i dal$i komunikacéni prostfedky umoznujici

ptenos informaci.

3. Definice zakona (zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy): Reklamou se rozumi
ptesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi a sluzeb nebo jinych vykont

.. 9 ., s TV
& hodnot prostiednictvim komunika¢nich médii. '

o Imageova reklama:
Marketingovy pojem. Reklamni aktivity zaméfené na vytvareni specifického image,

c 0 wr 1 o - , N v v v r 171
pocitil ¢i ndzort spojenych s konkrétnim produktem, znackou ¢i spole¢nosti.

o Produktova reklama:
Komunikace zaméfend na prezentaci konkrétnich produkti ¢i sluzeb firmy

(marketingovych nabidek); hlavnim cilem produktové komunikace je podpora prodeje.

° Interaktivita:

Obecné Ize pojem interaktivita chapat jako ,,vzajemné ovliviiovani dvou subjekti 7.

Interaktivitu mlizeme chépat zeSiroka: jako moznost komunikace mezi ¢lovékem a
fyzikalnim prostfedim, ale také jako schopnost ¢lovéka komunikovat s ostatnimi

jedinci.'”

70 http . /fwww.sittardia.cz/stranky/podpora/slovnicek/veklama.html (on-line)

7 tamtés

172 Oxford Reference online; (www.oxfordreference.com) (on-line)

73 Pozn. Pro kazdého md interaktivita jiny vyznam. Pro umélce, je napriklad typické to, Ze interaktivita umoziuje spojeni mezi
umélcem samotnym, myslenkou autora a divakem.
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e Narrowcasting:
Publikaéni cinnost, soustfedénd na relativné Uzké zdjmové skupiny (tfeba lidi,
zajimajicich se o Ceskou republiku), které dokaze internet slou¢it do jednoho

spole¢enstvi z celého svéta. Jejich vliv je pak obrovsky.'"™

e Broadcasting:
Zpisob komunikace v pocitacovych sitich - jednosmérny ptenos od jednoho uzlu ke
vSem ostatnim. Lze jej realizovat programovymi prostiedky, ale nejefektivnéjsi je tam,

kde jej Ize implementovat piimo v hardwaru.'”

e Webcasting
Webcast je odvozen od slov ,,web“ a ,broadcast” (vysilani), tzn. vysilani po webu.

© gy L ; 176
Ptenaset se mohou zvukové i1 obrazové soubory

7 hitp:/fwww.blisty.cz/files/isarc/0005/20000526n.html (on-line)
7 hitp/fwww.manualy.sk/archiv/a248¢120.htm (on-line)
78 http:/fwww.actum.cz/blog/index.asp ?kategorie=14&f=0 (on-line)
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